The use and significance of measures for live communication on relaunching a brand name by Wyszniewski, Beatrice
  
 
BACHELORARBEIT 
  
 
 
 
 
 
 
Frau  
Beatrice Wyszniewski 
Ø < 
Einsatz und Bedeutung von 
Maßnahmen der Live-
Kommunikation beim 
Relaunch einer Marke 
The use and significance of 
measures for live 
communication on 
relaunching a brand name 
Mittweida, 2011 
  
 Fakultät Medien 
  
BACHELORARBEIT 
  
Einsatz und Bedeutung von 
Maßnahmen der Live-
Kommunikation beim 
Relaunch einer Marke 
 
 
 
Autor: 
Frau 
Beatrice Wyszniewski 
 
Studiengang: 
Angewandte Medienwirtschaft, Medien-, 
Sport-, Eventmanagement 
  
Seminargruppe: 
AM08wS1-B  
  
Erstprüfer: 
Prof. Dr. phil. Ludwig Hilmer 
 
Zweitprüfer: 
Klaus Schäfer 
Master of Advanced Studies in Marketing 
Management 
 
Einreichung: 
Mittweida, 22. Juli 2011 
 
Verteidigung/Bewertung: 
Mittweida, 2011 
 
  
Inhaltsverzeichnis 
I 
 
Inhaltsverzeichnis 
Inhaltsverzeichnis ................................................................................................................... I 
Abbildungsverzeichnis .......................................................................................................... II 
 
1 Einleitung ............................................................................................................... 1 
1.1 Zielsetzung und Aufbau ............................................................................... 2 
2 Theoretische Grundlagen ...................................................................................... 3 
2.1 Die Marke .................................................................................................... 3 
2.1.1 Historie der Marke ........................................................................... 5 
2.1.2 Die Markenbildung .......................................................................... 6 
2.2 Funktionen einer Marke ............................................................................... 7 
2.2.1 Verbraucherrelevanter Nutzen einer Marke ..................................... 8 
2.2.2 Unternehmensrelevanter Nutzen einer Marke ................................. 9 
2.3 Markenrelaunch ........................................................................................... 9 
3 Maßnahmen einer erfolgreichen Markenführung ........................................... 10 
3.1 Markenpositionierung ................................................................................ 10 
3.2 Klassisches Positionierungsmodell ............................................................ 12 
3.3 Kommunikationspolitik mit der Unterstützung von produkt-, 
preis- und distributionspolitischen Maßnahmen ........................................ 13 
4 Signifikanz der Live-Kommunikation für das 
Markenmanagement ........................................................................................... 17 
4.1 Effektivität der Live-Kommunikation ....................................................... 18 
4.2 Controlling der Live-Kommunikation ....................................................... 19 
5 Markenstrategische Optionen ............................................................................ 20 
5.1 Markenneueinführung ................................................................................ 20 
5.1.1 True Fruits ...................................................................................... 21 
5.2 Der Markenrelaunch als strategische Option ............................................. 23 
5.2.1 Einordnung des Markenrelaunchs .................................................. 24 
5.2.2 Ursachen für den Rückgang eines Markenwertes als 
Chance eines Markenrelaunchs ...................................................... 25 
6 Ziele des Markenrelaunchs ................................................................................. 25 
6.1 Situationsanalyse als Grundlage des Markenrelaunchs ............................. 27 
6.2 Maßnahmen der Markenrelaunchstrategie ................................................. 29 
6.2.1 Erfolgskontrolle des Markenrelaunchs .......................................... 30 
6.2.2 Chancen und Grenzen des Markenrelaunchs ................................. 32 
7 Relaunch der Marke Jägermeister .................................................................... 33 
7.1 Historie der Mast-Jägermeister SE ............................................................ 34 
7.2 Internationale und nationale Märkte .......................................................... 36 
7.3 Die neue Zielgruppe ................................................................................... 37 
7.4 Der Relaunch mit Unterstützung von Live-Kommunikation .................... 38 
8 Fazit ....................................................................................................................... 41 
 
Literaturverzeichnis ............................................................................................................. 43 
Anhang  ............................................................................................................................... 48 
Eidesstattliche Erklärung ..................................................................................................... 64 
  
Abbildungsverzeichnis 
II 
 
Abbildungsverzeichnis 
Abb. 1: Darstellung des Grundgedankens eines      Seite 13 
  Positionierungsmodels  
(Quelle: verfügbar unter:  
http://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Marketing/15233- 
Grundgedanke-der-Positionierung.html, (Stand: 06.07.2011).  
 
Abb. 2: Darstellung Entwicklung der Marktanteile Dezember 2007     Seite 23  
  – Juli 2010   
(Quelle: True Fruits Marketinginformationen der aktuellen Pressemappe, 
 komplettes Exemplar befindet sich im Anhang).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Einleitung 
1 
 
1 Einleitung  
Die Marke ist ein nicht wegzudenkender Bestandteil unserer heutigen Gesellschaft und 
durchdringt fast alle Bereiche des Lebens von der Wirtschaft über das Sozialleben bis 
hin zum Sport.  
Was eine Marke ist und welche zukünftigen Überlebenschancen sie hat, liegt in den 
Händen der Konsumenten. Erfahrungswerte, Eindrücke und weitere auf die Marke be-
zogene, sowohl positive als auch negative Aspekte, manifestieren das Markenimage. 
Für marktorientierte Unternehmen ist es heutzutage unerlässlich in die Instandhaltung 
einer Marke zu investieren, da diese ein immaterielles Gut darstellt, das sich auf die 
Gewinnsituation jedes Unternehmens auswirkt. Der Markenwert bildet sich zum einen 
aus der Wirkung der Marke gegenüber dem Konsumenten und zum anderen aus der 
daraus resultierenden finanziellen Situation des Unternehmens. Der Wert einer Marke 
macht für die meisten Unternehmen den Großteil des Unternehmenswertes aus. Aus 
diesen Gründen ist es für sie unerlässlich, in die Steigerung des Markenwertes zu inves-
tieren. Die Unternehmen richten oft ihre komplette Markenführung daran aus, den Wert 
der Marke zu steigern. Dies führt jedoch häufig zu Problemen, da bei finanziellen Eng-
pässen meist an der Markenkommunikation eingespart wird.  
Somit verpassen die Unternehmen es, ihre Strategien am Puls der Zeit zu orientieren. 
Darunter leidet sowohl das Image als auch der Wert der Marke. Der Konsument kann 
sich meist nach geraumer Zeit nicht mehr erinnern, welchen Zusatznutzen er durch die 
Marke zuvor erhalten hat und orientiert sich an Konkurrenzprodukten, die ihre Kom-
munikation spezifisch, beständig und modern ausrichten. Hinsichtlich der direkten Ziel-
gruppenansprache sind die Instrumente der Kommunikation elementar wichtig, da sie 
den Konsumenten sowohl auf die Marke als auch auf das dazugehörige Produkt und 
dessen Zusatznutzen aufmerksam machen.  
Immer mehr Unternehmen erkennen, dass eine Investition in die Modernisierung einer 
Marke, die noch großes Potential auf dem Markt hat, einen weitaus größeren Nutzen 
birgt, als Einsparungen, die durch eine Markenelimination erreicht werden können.  
Ein solcher Markenrelaunch bietet eine strategische Option, der bei einer kontinuierli-
chen Modernisierung aller Schwerpunkte des Marketing-Mixes, mit besonderem Fokus 
auf das Instrument der Live-Kommunikation, große Erfolge erzielen kann. 
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1.1 Zielsetzung und Aufbau  
In dieser Bachelor-Thesis soll daher aufgezeigt werden, welchen Stellenwert die Live-
Kommunikation hat, wenn der Markenrelaunch als erfolgsversprechende Option inner-
halb eines Unternehmens durchgeführt wird.  
Die Frage, die sich zunächst stellt, ist welche strategischen Maßnahmen ergriffen wer-
den müssen, um eine Marke erneut auf Erfolgskurs zu bringen und wie ein kontinuierli-
ches Vertrauensverhältnis zum Konsumenten aufgebaut werden kann. In diesem Zu-
sammenhang sollen vor allem die Chancen hinsichtlich der Durchführung eines 
Markenrelaunchs dargestellt werden, unter besonderer Berücksichtigung der Live-
Kommunikation als wesentlicher Erfolgsfaktor. 
Zunächst werden im ersten Kapitel definitorische Grundlagen erläutert, die in den da-
rauf folgenden Textausführungen verwendet werden. Anschließend wird aufgeführt, 
welche Maßnahmen einer erfolgreichen Markenführung zu Grunde liegen. Hierzu ge-
hört eine richtige Positionierung sowie zuvor analysierte Strategien hinsichtlich der 
Kommunikationspolitik mit der Unterstützung von produkt-, preis- und distributionspo-
litischen Maßnahmen. Nachfolgend wird die Signifikanz und Effektivität der Live-
Kommunikation im Hinblick auf eine erfolgreiche Markenrelaunchstrategie genau be-
trachtet. Im fünften und sechsten Kapitel erfolgt eine ausführliche Darstellung des 
Markenrelaunchs. Die Kapitel gehen näher darauf ein, wie und warum eine Marke ihren 
Wert verliert und mit welchen Maßnahmen der Markenrelaunch dem entgegenwirken 
kann. Folglich werden sowohl die Maßnahmen als auch die Chancen und Grenzen des 
Relaunchs analysiert und erläutert.  
In Kapitel sieben wird anhand eines Fallbeispiels aufgezeigt, wie es der Mast-
Jägermeister SE gelang, die Marke Jägermeister innerhalb Deutschlands für eine neue, 
junge Zielgruppe attraktiv zu gestalten. Dazu wird näher auf die veränderte Kommuni-
kationsstrategie eingegangen, die ihren Fokus auf die Instrumente der Live-
Kommunikation richtet.   
Kapitel acht dient abschließend der Zusammenfassung aller Ergebnisse und Erkenntnis-
se, die im Verlauf dieser Arbeit gewonnen wurden.   
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2 Theoretische Grundlagen  
Als Grundlage der folgenden Textausführungen werden vorab die Begrifflichkeiten 
definiert, die in dieser Arbeit verwendet werden. Zunächst werden die Begriffe der 
Marke, Markenbildung, verschiedenen Funktionen der Marke und anschließend der 
Markenrelaunch erörtert und definiert.   
2.1 Die Marke  
„Als Marke schutzfähige Zeichen. § 3 (1) MarkenG: Als Marke können alle Zeichen, 
die insbesondere Wörter einschließlich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, 
Zahlen, Hörzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschließlich der Form einer Ware 
oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschließlich Farben und Farb-
zusammenstellungen geschützt werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen 
eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.“1 Das 
Markengesetz bietet die Basis der Markendefinition. Es ist jedoch nicht die Antwort auf 
die Frage, was genau eine Marke ist. Der Begriff Marke wurde in den letzten Jahren 
stets neu und weiter definiert. Hintergründe hierfür sind die verschiedenen Verwen-
dungssituationen.
2
 Seitdem sich Wissenschaftler und Praktiker verschiedener Fachbe-
reiche systematisch mit der Markenpolitik auseinander setzten, herrscht in der Literatur 
Unklarheit über die Definition der Marke. Gründe dafür sind die differenzierten Interes-
sen und Ansichten der Betrachter sowie die zukunftsorientierte Entwicklung der Marke. 
Baumgarth unterscheidet hier fünf verschiedene Ansätze, wie den rechtlichen, objektbe-
zogenen, anbieterorientierten, nachfrageorientierten und den integriertem Ansatz.
3
 Am 
häufigsten wird in der Literatur jedoch der wirkungsbezogene Ansatz als Definitions-
grundlage verwendet. Die meisten Definitionen beziehen sich darauf, welche Wirkung 
eine Marke auf den Konsumenten hat. Daraus erschließt sich die Frage: Welche Wir-
kung hat eine Marke und wie bildet sich das dazugehörige Image. In den Köpfen der 
Konsumenten entstehen Bilder, die eine Marke sofort erkennen lassen und mit etwas 
                                               
 
1
 §3 MarkenG [2008].  
2
 Vgl. Burmann; Meffert;Koers [2005], S. 5. 
3
 Vgl. Baumgarth [2004], S. 2.  
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Positivem oder Negativem assoziieren. Diese Differenzierungsfunktion prägt das Kauf-
verhalten des Konsumenten.
4
  
Ähnlich wie das deutsche Markengesetz lautet die Definition der American Marketing 
Association AMA „A name, term, design, symbol or any other feature that identifies 
one seller´s good or services as a distinct from those of other sellers. The legal term for 
brand is trademark. A brand may identify one item, a family of items, or all items of 
that seller.” 5 Diese Definition überschneidet sich in ihren wesentlich Punkten mit dem 
deutschen Markengesetz. Der Unterschied jedoch ist, dass die Marke hierbei keine öko-
nomischen Attribute mit sich bringt. Die Marke ist nur dann ökonomisch relevant, wenn 
eine Verbindung zwischen der Marke und deren Leistung entsteht, wie beispielsweise 
die Absatzleistungen verschiedener Produkte.
6
 Die Definition bezieht sich ausschließ-
lich auf den zeichenorientierten Ansatz. Dieser reduziert die Marke auf ihre Funktion 
und Form. Auf den Inhalt einer Marke wird nicht eingegangen. Verschwiegen werden 
sowohl die Entstehung als auch die Beschreibung der Marke als Gegenstand.
7
 Die Mar-
ke gehört meist zum Imageträger von Produkten. Aus diesem Grund investieren viele 
Unternehmen in die Produktentwicklung und in die dazugehörige Kommunikationsstra-
tegie. Die Kommunikation fördert dazu noch die Beziehung zum Kunden und schafft 
bei einer guten Markenpolitik Vertrauen in das Produkt. Für Unternehmen ist es unum-
gänglich, in die Marke zu investieren, um den Kunden an Produkt und Marke langfristig 
zu binden.  
Die Marke hat mehrere Bedeutungen, die sich auf unterschiedliche Objekte beziehen. 
Im Ursprung war die Marke mit einer Markierung gleichzusetzen. Heute erfüllt sie meh-
rere Aspekte, die sich in den meisten Fällen auf bestimmte Produkte beziehen. Somit 
macht sie Produkte zu Markenartikeln oder kennzeichnet durch ihre Markierung be-
stimmte Sortimente. Die Marke steht meist in Verbindung zu bestimmten Bezugsobjek-
ten.
8
  
                                               
 
4
 Vgl. Esch [2005], S. 11.  
5
 AMA [2004] zitiert nach: Burmann; Meffert; Koers [2005], S. 5.  
6
 Vgl. Baumgarth [2004], S. 6.   
7
 Vgl. Ahlert; Backhaus; Blut; Michaelis [2009], S. 8.  
8
 Vgl. Kotler; Keller; Bliemel [2007], S. 509f.  
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2.1.1 Historie der Marke 
Die Entstehung der Marke lässt sich nach Baumgarth historisch gesehen in vier Phasen 
einteilen: Altertum, Mittelalter, Industrialisierung und die Moderne. Die Marke entwi-
ckelte sich bereits im Altertum. Die Menschen gebrauchten in dieser Zeit verschiedene 
Zeichensysteme, um Eigentum zu markieren. So sieht man auch heute noch Steinmetz-
zeichen auf alten Bauten. Ein weiteres Beispiel ist der Gebrauch von Siegeln. Diese 
dienten meist als Schutz von eigenem Besitz. Das Siegel gab sowohl Auskunft über den 
Besitzer als auch über dessen Herkunft.  
Im Mittelalter entstanden aufgrund zahlreicher Neugründungen von Städten die Zünfte. 
In dieser Zeit begannen sich die Handwerkszweige zu entwickeln und sich in den ver-
schiedenen Bereichen zu spezialisieren. Die Zünfte steuerten das hauptsächliche Markt-
geschehen. Somit entstanden die ersten Vorläufer des heutigen Markenverständnisses. 
In den Verordnungen der Zünfte gab es für alle Waren zwei Markierungen. Diese wur-
den Meister- und Gütezeichen genannt. Das Meisterzeichen diente zur Identifizierung 
des Herstellers einer Leistung. Das Gütezeichen hingegen legte die Qualität der Leis-
tung fest und machte diese erkennbar. Sowohl die Zünfte als auch die Städte selbst durf-
ten diese Zeichen als Qualitätsmerkmal vergeben. Während der Industrialisierung, in 
der zweiten Hälfte des 19. Jahrhunderts, begann die Einführung industrieller Produktio-
nen.
9
 Zunehmend nahm die enge Bindung zwischen Hersteller und Verbraucher ab.
10
 In 
dieser Epoche verloren die Verordnungen der Zünfte immer mehr an Bedeutung und 
wurden durch maschinelle Prozesse ersetzt. Durch eine größere Entfernung von Käufer 
und Hersteller gewann die Herstellermarke immer mehr an Bedeutung. Zu Beginn des 
20. Jahrhunderts wurden Marken entwickelt, die auch heute noch einen hohen Be-
kanntheitsgrad haben, wie beispielsweise Coca-Cola und Maggi.  
In der Phase der Modernen von 1950-2010 entwickelte sich die Marke rasant. Diese 
Epoche zeichnet sich durch einen Umbruch in allen Bereichen aus, in der sich auch die 
Definition der Marke stark veränderte. Diese letzte Phase kann somit in mehrere zeitli-
che Abschnitte unterteilt werden. Der Trend in dieser Epoche ging von den traditionel-
                                               
 
9
 Vgl. Baumgarth [2004], S. 7ff.  
10
 Vgl. Hubbard [2004], S. 108. 
  
Theoretische Grundlagen 
6 
 
len Herstellermarken über die Luxus-/Billigmarken hin zu den Internetmarken. Die 
Entwicklung zeigt, dass die Marke und deren Markenpolitik, aufgrund ständiger Verän-
derungen, immer neuen Rahmenbedingungen ausgesetzt waren.
11
  
2.1.2 Die Markenbildung  
Die Bildung einer Marke ist verbunden mit vielen Beobachtungen und daraus resultie-
renden Analysen. Der Fokus liegt darauf, dass die Marke langfristig für den Konsumen-
ten einen erkennbaren Nutzen aufweist, sodass er sich weiterhin bei vergleichbaren 
Produkten für diese Marke entscheidet. Bei diesen Analysen wird meist das Kaufverhal-
ten des Konsumenten beobachtet. Aufgezeigt wird, warum der Kunde eine bestimmte 
Marke wiederholt kauft. Unterschieden werden in diesem Fall die echte und die unechte 
Markentreue. Bei der echten Markentreue befasst sich der Konsument zuvor mit der 
Marke und deren Zusatznutzen. Bei der unechten Markentreue hingegen, entscheidet 
sich der Rezipient aus keinen bestimmten Gründen für eine Marke. Der Abnehmer be-
vorzugt wiederholt die gleiche Marke, ohne abzuwägen, welchen positiven Nutzen er 
daraus zieht.
12
 
Die Marke ist nur dann verkaufsfördernd, wenn sie in Verbindung zu einem Mehrwert 
steht, der den Konsumenten dazu animiert, sich für das jeweilige Produkt zu entschei-
den.
13
 Sie steht somit immer in Verbindung zu dem, was der Konsument mit ihr assozi-
iert. Diese Assoziationen werden durch Erfahrungen oder Werbebotschaften geschaffen 
und festigen sich beim Konsumenten. Aus diesem Grund ist es sehr wichtig, dass das 
Image einer Marke durchgehend überprüft wird, sodass negative Assoziationen nicht 
entstehen können. Die größte Aufgabe des Markenmanagements ist es, Empfindungen 
und Assoziationen in Bezug auf die Marke beim Käufer hervorzurufen. Wenn dies nicht 
gelingt, so sieht der Käufer zwar den Artikel, erkennt aber keine Verbindung zur Marke. 
Der Artikel wird für den Konsumenten somit zu einer Ware, die keiner sofort erkennba-
ren Marke zuzuordnen ist.
14
  
                                               
 
11
 Vgl. Baumgarth [2004], S. 7ff. 
12
 Vgl. Baumgarth [2004], S. 84. 
13
 Vgl. Meffert; Burmann; Koers [2005], S. 9.  
14
 Vgl. Kotler; Keller; Bliemel [2007], S. 511f.  
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Um einen langfristigen Erfolg vermerken zu können, zählen bei der Messung starker 
Marken viel mehr Indikatoren wie Kundenzufriedenheit, Loyalität und Vertrauen. Es 
geht um die Markentreue und darum, dass der Kunde von der Marke überzeugt ist und 
sich nicht nur gelegentlich für diese Marke entscheidet. Bei der Stärke einer Marke 
spielen neben Wert und Vertrauen auch Faktoren wie ‚Weiterempfehlen„ und ‚regelmä-
ßige Kauf„ von Produkten einer Marke eine große Rolle.15 
2.2 Funktionen einer Marke 
Die Marke erfüllt mehrere Funktionen, sowohl für den Konsumenten als auch für die 
Unternehmen. Ausschlaggebend für den Erfolg einer Marke ist die Art und Weise, wie 
die Umsetzung dieser Funktionen im Detail verläuft. Wie sich bereits in der Historie 
erkennen lässt, wurden die Funktionen einer Marke während der Industrialisierung un-
bewusst neu definiert. Diese Definition schafft bis heute die Grundlage der Aufgaben-
bereiche einer Marke. Die damals aufkommende Massenproduktion trieb die persönli-
che Beziehung zwischen Konsument und Hersteller immer weiter auseinander. Aus 
diesem Grund begann man die Produkte zu markieren. Diese Markierungen dienten als 
Eigentumskennzeichen der Hersteller. Auf der anderen Seite konnte der Konsument 
durch die Markierung schnell, sowohl den Hersteller als auch den Produktionsort er-
kennen. Die Produkte erhielten durch ihre Kennzeichnung menschenähnliche Charak-
terzüge wie Vertrauenswürdigkeit, Zuverlässigkeit usw., die sich schnell von anderen 
differenzieren ließen. 
16
  
Die Hauptfunktion einer Marke ist es, dem Konsumenten bei der Kaufentscheidung so 
zu unterstützen, dass dieser Vertrauen in die Marke hat und die Marke mit Assoziatio-
nen verbindet, die ihm die Kaufentscheidung erleichtert. Beim Kauf kann der Konsu-
ment Informationen abrufen, die ihm Auskunft darüber geben, welche Erfahrungen er 
bislang mit der Marke gemacht hat.
17
  
                                               
 
15
 Vgl. Meffert; Burmann; Koers [2005], S. 9f.  
16
 Vgl. Hubbard [2004], S. 108f.  
17
 Vgl. Zednik; Strebinger [2005], S. 8f.  
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2.2.1 Verbraucherrelevanter Nutzen einer Marke 
Die Marke ist sowohl aus Verbraucher-, als auch aus Unternehmersicht mehr als eine 
Kennzeichnung, die dem Nutzer die Herkunft jedes Produktes verrät. Für den Verbrau-
cher ergeben sich durch die markierten Produkte Vorteile, die dem Streben nach Entlas-
tung und Identifikation stark entgegenkommen. Aufgrund der sofort erkennbaren Mar-
ke, ist es dem Käufer möglich, das Produkt zu identifizieren, ohne es genauer zu analy-
sieren. Es entsteht kein zusätzlicher Zeitaufwand. Somit verbindet der Verbraucher er-
lerntes Wissen über ein Produkt und ordnet es einer Marke zu. Die Möglichkeit, ein 
Produkt sofort zu erkennen und aufgrund von positiven und negativen Assoziationen zu 
kategorisieren, ist eine starke Entscheidungshilfe, entlastet den Käufer und erspart ihm 
Zeit. Zugleich verringert sich die Wahrscheinlichkeit, bei einem Produkt eine Fehlent-
scheidung zu treffen. Das Risiko, dass die Bedürfnisse bei einer vertrauten Marke nicht 
befriedigt werden, ist sehr gering.
18
  
Hinzukommt, dass das Vertrauen sowie die Identifikation einen sehr hohen Stellenwert 
bei der Entscheidungsfähigkeit suggeriert. Für viele ist eine Marke nicht nur der Hin-
weis dafür, wie hoch die Qualität ist, sondern gewährleistet hinzu noch eine gewisse 
Sicherheit beim Kauf. Eine Marke ist häufig auch eine Art Selbstdarstellung der Kon-
sumenten. Meist wird eine Marke gesucht, die am besten zu einem selbst und zur eige-
nen Identität passt und eigene Charakterzüge und Vorlieben widerspiegelt.
19
 Nur wenn 
die Bekanntheit einer Marke einen gewissen Stellenwert erreicht hat, kann sie in den 
Köpfen der Verbraucher mit positiven Assoziationen verankert werden. Die Bekannt-
heit ist meist ein Garant dafür, dass die Marke das Entscheidungsverhalten automatisch 
beeinflusst. Vertrauen und Zufriedenheit können durch gedankliche Verknüpfungen 
aufgerufen werden. Bei der Wahl einer bestimmten Marke informiert sich der Nutzer 
sowohl bewusst als auch unbewusst über die Eigenschaften dieser Marke. Die Bewer-
tung einer Marke steht immer in Abhängigkeit zum gewählten Produkt. So werden so-
wohl positive als auch negative Erfahrungswerte mit Produkten gleichzeitig auf die 
                                               
 
18
 Vgl. Hubbard [2004], S. 110f.  
19
 Vgl. Kaufmann [2006], S.131.   
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Marke projiziert.
20
 Für den Verbraucher ist die Marke eine Minimierung des Risikos 
beim Kauf eines Produkts und schafft zugleich Vertrauen.  
2.2.2 Unternehmensrelevanter Nutzen einer Marke  
Aus Sicht eines Unternehmens erfüllt die Marke hauptsächlich die Funktion, sich von 
anderen Marken und dazugehörigen Produkten zu unterscheiden und sich gleichzeitig 
so zu positionieren, dass sie sich absatzfördernd auswirkt. Wenn die Marke sich erfolg-
reich von anderen unterscheiden kann, ist es ihr möglich, sich zugleich bei der ange-
sprochenen Zielgruppe zu etablieren. Ein weiteres Ziel ist eine Steigerung des Marken-
wertes zu erreichen.
21
 Im besten Fall schaffen es Unternehmen eine langfristige Bin-
dung zwischen dem Kunden und der Marke aufzubauen. Eine Marke besteht aus Kun-
densicht aus vielen Bildern, die sich zu einem Image zusammenfügen. Das Image be-
einflusst das Kaufverhalten und die Präferenzen des Kunden. Ist das Image mit positi-
ven Assoziationen verbunden, so bringt der Kunde der Marke und dem Produkt Ver-
trauen entgegen und hinterfragt diese beim Kauf des gleichen Produktes bzw. der Marke 
nicht erneut.  
Die Informationen sind unbewusst verankert und erleichtern die Entscheidung bei der 
Wahl verschiedener Marken. Aus ökonomischer Sicht stehen die Absatzförderung und 
die Stabilisierung zukunftsorientierter Absatzpläne im Vordergrund.
22
 Bei einer guten 
Markenführung minimiert sich das Risiko unerwarteter Absatzrückgänge, weil die Mar-
ke in der Kalkulation genauer in Verkaufszahlen messbar ist und die Zielgruppe der 
Marke Vertrauen entgegenbringt und diese in zeitlich regelmäßigen Abständen konsu-
miert.
23
        
2.3 Markenrelaunch  
Als Grundlage der folgenden Ausführungen wird der Begriff des Markenrelaunchs wie 
folgt definiert: Ein Markenrelaunch oder eine Markenneupositionierung kann dann er-
                                               
 
20
 Vgl. Fell [2010], S. 116f.  
21
 Vgl. Meffert; Burmann; Koers [2005], S. 12f.  
22
 Vgl. Griese; Bröring [2011], S. 149f.  
23
 Vgl. Meffert; Burmann; Koers [2005], S. 13f. 
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folgreich sein, wenn sowohl der Bekanntheitsgrad als auch der Markenwert vorhanden 
sind, aber keine Erfolge mehr messbar sind. Der Markenrelaunch verfolgt das Ziel, die 
Marke so zu bearbeiten, dass sich ein messbarer Erfolg erkennen lässt. Es ist die Anpas-
sung einer Markenform, die den Trend der Zeit verpasst hat, bzw. veraltet ist. Diese 
Form wird neu gestaltet und an Gegebenheiten angepasst, die einem neuen Entwurf 
entsprechen. Im Vorfeld werden Analysen durchgeführt, die bestimmen, welche zu-
kunftsorientierten Veränderungen vorgenommen werden müssen, um die Marke neu zu 
positionieren. 
24
 Der Markenrelaunch wird als strategische Option angesehen, der zum 
Entscheidungsfeld der Markenführung zählt. Im fünften Kapitel wird der 
Markenrelaunch als strategische Option genauer betrachtet.  
3 Maßnahmen einer erfolgreichen Markenführung  
Das folgende Kapitel wird näher auf die Ausführung einer erfolgreichen Markenfüh-
rung eingehen. Aspekte, wie Kommunikationsmaßnahmen, hinsichtlich der Marken-
imagepflege und den effizienten Einsatz des Marketing-Mixes sollen Aufschluss darü-
ber geben, welche Schritte notwendig sind, um eine Marke, wenn sie neu eingeführt 
wird oder bereits etabliert war, bestmöglich zu positionieren und zu vermarkten.   
3.1 Markenpositionierung 
Bei einer optimalen Markenpositionierung wird die Marke so gefestigt und platziert, 
dass sie über Kommunikationswege ihre Eigenschaften so darstellt, dass die Zielgruppe 
sich direkt angesprochen fühlt und die Konkurrenz nicht in Betracht gezogen wird. Ab-
zugrenzen ist der Begriff von der typischen Art der Positionierung. Es geht um die Plat-
zierung eines Images in den Köpfen der Konsumenten. Diese Position ist so zu perfek-
tionieren, dass der Konsument sich subjektiv für die platzierte Marke entscheidet und 
nicht für die Konkurrenz. Die Bedürfnisse und Empfindungen müssen abgedeckt wer-
den, sodass eine feste und klare Abgrenzung zu anderen Marken stattfindet. Bei einer 
geglückten Positionierung entsteht in den Köpfen der Konsumenten ein positives Profil 
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 Vgl. Haedrich; Tomczak; Kaetzke [2003], S. 119f.  
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der Marke. Die Maßnahme ist somit sehr wichtig, da diese Funktion den Konsumenten 
automatisch Informationen abrufen lässt, die ihm die Entscheidung für ein Produkt un-
bewusst abnehmen.
25
 Unter Positionierung versteht man also die bestmögliche Veranke-
rung einer Marke in den Köpfen der Konsumenten. Ziel ist es, sich von der Konkurrenz 
bzw. dem Wettbewerb abzugrenzen. Die Positionierung legt fest, welchen Stellenwert 
die Marke auf dem Markt hat. Betrachtet werden somit die Eigenschaften einer Marke, 
wie der Konsument sie aus seiner Sicht wahrnimmt. Es besteht eine direkte Verbindung 
zwischen der Markenpositionierung und Unternehmensentscheidungen, die sowohl den 
Markt als auch das Produkt betreffen. Insofern ist die Positionierung nicht nur rich-
tungsweisend dafür, welches strategische Ziel verfolgt wird, sondern auch, welche Mar-
ketingaktivitäten mit Einsatz des Marketing-Mixes so effektiv wie möglich erreicht 
werden können. Selbst im Fall, dass der Marketing-Mix nicht zielgerichtet eingesetzt 
wird, kann die Marke trotzdem einen gefestigten Platz im Markt einnehmen. Das ge-
lingt allerdings nur selten und ist meist weder effektiv noch von Dauer.  
Die Positionierung gibt Aufschluss darüber, welchen Platz die Marke im relevanten 
Markt besetzten wird. Die Positionierung ist für die Gestaltung des Marketing-Mixes 
ausschlaggebend und richtungsweisend. Das Ziel, das bei der Etablierung verfolgt wird, 
ist, die Marke so zu positionieren, dass sie auf Dauer profitabel ist und sich von der 
Konkurrenz durch ihre Stellung, die sie unterstützend durch Marketinginstrumente fes-
tigt, absetzt.  
Zusammenfassend sind folgende Anforderungen zu beachten: Der Fokus liegt darauf, 
die Vorteile und somit den großen Nutzen einer Marke so hervorzubringen, dass diese 
für die Zielgruppe sofort ersichtlich sind und sich von der Konkurrenz abheben. Die 
Vorteile der eigenen Marke müssen umgeschrieben werden, sodass der Kunde seinen 
persönlichen Nutzen daraus ziehen kann.
26
 Bevor jedoch eine Strategie für die Positio-
nierung entwickelt wird, ist es wichtig, eine Analyse durchzuführen, um unterstützende 
Marketing-Maßnahmen so präzise und effizient wie möglich einsetzen zu können. Im 
Folgenden wird auf das klassische Positionierungsmodell näher eingegangen.  
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 Vgl. Bünte [2005], S. 48f.  
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3.2 Klassisches Positionierungsmodell 
Der Leitgedanke, der hinter dem Modell der klassischen Positionierung steht ist der, 
dass der Kunde die Marke wählt, deren Eigenschaften seine Bedürfnisse und Erwartun-
gen am meisten befriedigt. Das Modell in Abbildung 1 zeigt sowohl die gedankliche 
Positionierung der Konsumenten als auch die Positionierung der Wettbewerbsprodukte 
in einem Positionierungs- bzw. Eigenschaftsraum. Das Modell ist zweidimensional auf-
gebaut und besteht aus zwei Achsen, die die relevanten Eigenschaften einer Marke wie-
derspiegeln. Zunächst positionieren die Konsumenten die Eigenschaften, die für sie per-
sönlich am wichtigsten sind. Im folgenden Schritt werden die Konkurrenzmarken im 
Modell positioniert. Die Kunden sollen frei von Einflüssen so entscheiden, wie sie es in 
der Realität auch machen würden. Das Modell gibt anschließend Aufschluss darüber, 
welche Markeneigenschaften den Rezipienten zum Kauf animieren. Diese Kaufent-
scheidung sollte jedoch nicht sporadisch sein, sondern sich über einen längeren Zeit-
raum hinweg wiederholen.  
 
Im nächsten Schritt legt der Kunde seine Position fest. Es zeigt sich, welche Marke die-
ser Position am Nächsten kommt. Diese Position soll Aufschluss über die Kaufwahr-
scheinlichkeit der einzelnen Produkte geben. Als Produktmarktraum bezeichnet man die 
Darstellung der Ideal Positionierung einer Marke, also die Platzierung vom Kunden und 
die Realmarkenpositionierung.
27
 Bei der Produktpositionierung ist die Markenpositio-
nierung ein Zusammenspiel von Marketinginstrumenten, die den Marketing-Mix betref-
fen.  
Die folgende Abbildung zeigt ein klassisches Positionierungsmodell, welches verschie-
dene Modegeschäfte miteinander vergleicht:  
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  Abb. 2: Darstellung des Grundgedankens eines Positionierungsmodels  
 
Der Fokus liegt auf Preis/Qualität und wie modisch bzw. zeitlos das Geschäft und des-
sen Produkte sind. In diesem Modell erkennt man, dass der Schwerpunkt der bevorzug-
ten Eigenschaften der Zielgruppe auf ‚modisch„ und ‚preiswert„ liegt.  
Die potenziellen Konsumenten haben ihre primären Bedürfnisse auf den Achsenab-
schnitten positioniert, von denen sie den größten Nutzen haben. Neben Marken, die be-
reits auf dem Markt existieren, können in diesem Positionierungsmodell auch Idealvor-
stellungen von Kunden segmentiert werden.  
Je kleiner die Distanz zwischen den realen und den idealen Markenpositionen ist, desto 
höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde die bestimmte Marke kauft.  
3.3 Kommunikationspolitik mit der Unterstützung von pro-
dukt-, preis- und distributionspolitischen Maßnahmen  
Die Kommunikationspolitik, als Teil des Marketing-Mixes, spielt eine große Rolle in 
Bezug auf den Aufbau und der Pflege des Markenimages. Differenziert werden die 
klassischen und die nicht-klassischen Kommunikationswege. Zu den klassischen In-
strumenten zählen Radio, TV und Print Werbung sowie Sponsoring. In den letzten Jah-
ren haben die nicht-klassischen Kommunikationsinstrumente aufgrund ihrer Vielseitig-
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keit stark an Bedeutung gewonnen. Dazu wird in den folgenden Ausführungen näher 
eingegangen. Zu ihnen zählen Events, Road-Shows, Co-Promotions, Verkauf am Point 
of Sale und viele weitere erlebnisorientierte Kommunikationsinstrumente.
28
 Bei der 
klassischen Kommunikation ist es meist so, dass zwar die große Masse z.B. durch Wer-
bung angesprochen wird, jedoch der Streuverlust sehr hoch ist, da keine klare Abgren-
zung der Zielgruppen erfolgen kann. Anders ist es bei den nicht-klassischen Instrumen-
ten. Besonders wichtig ist es, dass die Konsistenz der Markenkommunikation stetig 
bleibt. Nur so wird der Nutzen der Marke beim Konsumenten immer wieder aktuali-
siert. Kontinuität kann durch mehrere Maßnahmen erreicht werden. Ausschlaggebend 
ist, dass die Marke beim Konsumenten ein Gefühl des Vertrauens erweckt. Das kann 
sowohl durch bekannte und markante Bilder als auch durch Werbetexte oder Claims 
erfolgen. Die Kommunikation spielt im Marketing-Mix jedoch nur eine bedeutende 
Rolle, wenn sie von den anderen Bereichen des Marketings, wie der Produkt-, Preis- 
und Distributionspolitik erfolgreich begleitet wird. Das Ziel ist es, immer Vertrauen zu 
schaffen. Meistens ist es so, dass die zur Marke dazugehörigen Produkte eine große 
Bedeutung haben. So stellt auch das Produkt ein Kommunikationsmittel dar. Äußerlich-
keiten, wie Verpackung, Design, Komfort sind ein Entscheidungskriterium neben der 
Qualität der Produkte. Da es nur noch in wenigen Segmenten gravierende Qualitätsun-
terschiede gibt, liegt ein besonderer Fokus der Produktpolitik auf dem Design. Dies 
bietet eine große Plattform, sich von anderen Produkten abzugrenzen und ein Alleinstel-
lungsmerkmal zu erreichen.
29
  
Die produktpolitischen Maßnahmen stehen in enger Verbindung zur Preispolitik. Wie 
bereits erwähnt, hat das Design des Produktes einen hohen Stellenwert. Die Gestaltung 
der Verpackung und Aufmachung ist allerdings auch ein Kostenfaktor, welcher im Vor-
feld bei der Bestimmung des Produktpreises bedacht werden muss. Hier spielt die De-
ckungsbeitragsrechnung eine entscheidende Rolle. Denn das Produkt darf in der Gestal-
tung nicht mehr Kosten verursachen als der Verkauf im Anschluss generiert. Darüber 
hinaus gibt der Preis meist Aufschluss über die Qualität des Produktes und die Marke 
selbst. Durch den Preis weiß der Konsument meist in welchem Qualitätssegmente er das 
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Produkt und somit auch die Marke einordnen kann. Desöfteren lässt ein hoher Preis auf 
hochwertige Produkte schließen. Diese Einstellung zur Marke und zum Produkt wird 
automatisch auf das Markenimage übertragen. Der Preis gibt den meisten Konsumenten 
Aufschluss darüber, welchen Mehrwert und Nutzen man beim Kauf des Produktes zie-
hen kann. Es ist ein Zusammenspiel zwischen dem Preis der Herstellung, dem Ver-
kaufspreis und der Produktqualität, die subjektiv von jedem Konsumenten bewertet 
wird.
30
  
Eine ähnliche Wirkung wie die Maßnahmen der Preispolitik hat die Distributionspolitik. 
Sie beschreibt alle Wege und Kanäle, die vom Hersteller bis zum Konsument bestritten 
werden. Die Distribution befasst sich sowohl mit der Logistik als auch mit dem Absatz-
system.
31
 Es geht darum, Entscheidungen zu treffen, wie das Produkt präsentiert wird 
und inwiefern die Kommunikation stattfindet, wie beispielsweise am Point of Sale.  
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Hauptaufgabe der Distribution darin 
liegt, den effektivsten Weg zu wählen, der am besten zum angestrebten Markenimage 
passt.  
Die vier Elemente des Marketing-Mixes beeinflussen sich durch Überschneidungen der 
einzelnen Segmente gegenseitig. Ein weiterer Aspekt, der ebenfalls ein wichtiger Faktor 
bei der Bildung des Markenimages ist, sind die Unternehmen. Wenn das Unternehmen 
gleichzeitig das Gesicht einer Marke ist, so entsteht beim Konsumenten eine direkte 
Verbindung, die sowohl positive als auch negative Assoziationen mit sich bringen kann. 
Um eine erfolgreiche Markenführung mit dazugehöriger Strategie durchzuführen, muss 
sowohl die Marken- als auch die Unternehmerebene aufeinander abgestimmt sein.  
Wie bereits im Abschnitt der Kommunikationspolitik beschrieben wurde, hat die Wich-
tigkeit von nicht-klassischen Kommunikationsinstrumenten, wie die der Live-
Kommunikation, in den letzten Jahren stark an Intensität und Relevanz gewonnen. 
Gründe dafür sind, dass der Konsument über klassische Kommunikationswege, wie 
Fernsehwerbung mit Informationen überflutet wird und diese gar nicht verarbeiten 
kann. Zusätzlich steigt die Anzahl an Marken auf dem Markt, deren Produkte von der 
Qualität her kaum noch Differenzen aufweisen. Die Beziehung zwischen der Marke und 
                                               
 
30
 Vgl. Haedrich; Tomczak; Kaetzke [2003], S. 72f.  
31 
 Vgl. Wirtz [2008], S. 255f.  
  
Maßnahmen einer erfolgreichen Markenführung 
16 
 
ihren Interessenten driftet aus diesem Grund unaufhaltsam auseinander. Es gilt, diese 
Bewegung aufzuhalten, am besten mit Hilfe von nicht-klassischen Kommunikationsin-
strumenten.
32
  
Die Live-Kommunikation bzw. Events haben in der Nachhaltigkeit die größte Bedeu-
tung. Der Konsument erinnert sich wesentlich länger an eine Veranstaltung als an einen 
TV-Spot. Denn diese haben keine Besonderheit und werden aus diesem Grund nicht 
vom Verbraucher registriert bzw. unterbewusst als positive Assoziation verankert. Bei 
der Live-Kommunikation geht es darum, Menschen zu emotionalisieren. Diese Emotio-
nen bleiben bei den Konsumenten länger in Erinnerung. Der große Vorteil ist, dass bei 
einer Veranstaltung alle Sinne direkt angesprochen werden. Diese Erlebnisse schaffen 
Assoziationen, die dem Konsumenten im Unterbewusstsein lange erhalten bleiben. Der 
Streuverlust bei Veranstaltungen ist sehr gering. Es besteht eine hohe Akzeptanz, sich 
auf die Marke und das Produkt einzulassen, weil die Veranstaltung dem Kunden einen 
Mehrwert bietet, der Vertrauen schafft. Im Vergleich zur Fernsehwerbung löst ein Event 
stärkere Reaktionen aus, die sich im Produktabsatz bemerkbar machen. Events sind per-
sönlich und binden die Zielgruppe durch Aktivität mit ein. Zugleich sind sie auf die 
Zielgruppe und deren Interessen zugeschnitten. Das Risiko, dass das Event keine hohe 
Akzeptanz erfährt, ist somit relativ gering. Als Instrument der Kommunikationspolitik 
ist die Art der Live-Kommunikation eine sehr persönliche und emotionale Form. Auf-
grund dessen ist die Akzeptanz und somit auch die Nachfrage von Unternehmen stei-
gend.
33
  
Das folgende Kapitel wird näher auf die Gründe eingehen, warum die Live-
Kommunikation und das Interesse daran tendenziell steigend sind. Desweiteren werden 
Aspekte, wie Maßnahmen und Controlling in Bezug auf Live-Kommunikation, näher 
erläutert. 
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4 Signifikanz der Live-Kommunikation für das Mar-
kenmanagement  
Die Form der Live-Kommunikation hat sich in den letzten Jahren rasant zu einem be-
liebten Instrument der Kommunikationspolitik entwickelt. Ursache dafür ist, dass die 
Akzeptanz von klassischen Kommunikationsmitteln, wie Werbung, den Rezipienten mit 
Informationen überlastet, die er nicht verarbeiten kann. Ein zusätzliches Problem, dass 
die meisten Produkte in ihrer Qualität und in ihren Produkteigenschaften immer ver-
gleichbarer werden. Alleinstellungsmerkmale, wie das Produktdesign und der Zusatz-
nutzen müssen intensiver fokussiert und hervorgehoben werden. Darunter leidet die 
Beziehung zwischen der Marke und dem Rezipienten, der durch die hohe und sich äh-
nelnde Informationsflut keine besondere Behandlung mehr erfährt. Zielsetzung ist es, 
die Marke dem Kunden wieder nahe zu bringen und durch einen symbolischen Zusatz-
nutzen das Image der Marke zu stärken. Durch diese Emotionalisierung muss dem Kun-
den wieder Vertrauen in die Marke geschenkt werden. Dieser symbolische Zusatznutzen 
schafft Emotionen in Form einer Erlebniswelt. Geeignet dafür ist die Event-
Kommunikation. Dies impliziert, dass der Rezipient während eines Events die positiven 
Erlebnisse und Informationen, die er erfährt, mit der Marke in Verbindung bringt. Da-
durch bildet sich ein positives Markenimage.
34
 Das Hauptaugenmerk während der Dau-
er einer Veranstaltung liegt auf der Kommunikationsbotschaft der Marke. Es wird eine 
Erlebniswelt geschaffen, die dem Alltäglichem widerstrebt und den Rezipienten aktiv in 
alle Abläufe mit einbindet. Gerade die Art der Kommunikation vereinfacht es das Kauf-
verhalten des Konsumenten, unterstützend durch einen erlebnisorientierten und emotio-
nalisierenden Mehrwert, zu steigern. Denn die potentiellen Konsumenten haben bei ei-
nem gelungenen Event nachhaltig positive Assoziationen zum Marken-Event-Bündel. 
Mittlerweile ist das Event ein etabliertes Kommunikationstool, welches bei den meisten 
Zielgruppen einen hohen Stellenwert erlangt hat. Die angesprochenen Rezipienten wer-
den eingeladen, um Teil eines Live-Acts zu werden. Auch im Marketing-Mix ist die 
Live-Kommunikation ein Bestandteil, der zunehmend an Relevanz gewinnt.
35
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4.1 Effektivität der Live-Kommunikation  
Als Kommunikationsmittel hat die Form der Live-Kommunikation eine hohe Relevanz 
und ist, aufgrund der direkten Ansprache der Zielgruppe und dem geringen Streuverlust, 
besonders effektiv. Auch aus Sicht des Rezipienten trifft die Aussage zu, dass Events 
eine besondere Art der Kommunikation und Überbringung eines positiven Marken-
images sind, und somit hoch eingestuft werden. Es ist ein Zwischenspiel von Emotion 
und Information, die es gilt so zu bündeln, dass deren positive Eigenschaften auf die 
Marke zurückgeführt werden und ein Markenimage entsteht, das positive Assoziationen 
bei der Zielgruppe hervorruft. Ein weiterer großer Vorteil ist die gemeinsame Wahr-
nehmung von Marke und Event. Die Zielgruppe kann sich sowohl über den Live-Act als 
auch über die damit verbundenen Informationen zur Marke austauschen. Diese Verbin-
dung innerhalb der angesprochenen Zielgruppe ist von großer Bedeutung, gerade als 
Verankerung in der Psyche der Rezipienten.  
Unentbehrlich ist, dass sich eine Interaktion von Marke und Event in den Köpfen der 
angesprochenen Zielgruppe festigt. Ein großer Vorteil ist, dass die Reaktion und das 
Verhalten der Menschen gegenüber der Marke und der Veranstaltung sofort Aufschluss 
darüber gibt, wie die Glaubwürdigkeit des Markentransfers ist.  
Der grundsätzlichen Fragestellung, ob die Live-Kommunikation als Kommunikations-
instrument im Marketing-Mix eingebunden werden soll, setzt man eine zuvor durchge-
führte Analyse voraus, die Aufschluss über die Effektivität dieser Maßnahme gibt. Ana-
lysiert wird, was genau mit der Live-Kommunikation erreicht werden soll und wie hoch 
die Kosten sein werden, um das Ziel zu erreichen, welches zuvor festgelegt wurde. Ide-
altypisch ist es, wenn sich die Markenbotschaft auf das Event überträgt und diese Kons-
tellation auf den Kunden transferiert werden kann.
36
 Das Zusammenspiel zwischen 
Emotionen und Informationen bietet neben der medialen Erstverwertung die Möglich-
keit, weitere Aufbereitungen durch Zeitungsartikel oder Reportagen zu nutzen. Der 
Hauptvorteil des Live-Acts ist es, den Menschen ein besonderes Erlebnis zu bieten. Ge-
rade in der schnelllebigen Medienwelt sind Ereignisse meist von großem Interesse und 
dienen somit als Kommunikationsanlass für die medienschaffenden Unternehmen, die 
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über diese berichten. Die Emotionen, die während des Events aufgebaut werden, sollen 
durch die Zweit- bzw. Mehrfachverwertung weitertransportiert werden. Das Ziel ist es, 
dadurch einen größeren Personenkreis zu erreichen und eventuell Eventbeteiligte erneut 
auf die Veranstaltung aufmerksam zu machen, um die positiven Erlebnisse erneut her-
vorzurufen, die die Veranstaltung inniglich ausgelöst hat. Die Chance, selbst ein Teil 
durch Interaktion der Veranstaltung zu sein, lässt einen Erlebnischarakter entstehen, der 
den Bedeutungswert der Live-Kommunikation steigert.
37
 
4.2 Controlling der Live-Kommunikation  
Die Maßnahmen der Live-Kommunikation werden für Unternehmen immer relevanter 
und bedeutsamer. Diesbezüglich ist es wichtig, dass eine Planung und Steuerung dieser 
Maßnahmen vorab, aus wirtschaftlichen Gesichtspunkten, stattfindet. Das Controlling 
beinhaltet ebenfalls eine Zielfestlegung im Finanzbereich. Für die Unternehmen ist es 
wichtig zu erfahren, wie effektiv die Form der Live-Kommunikation im Kommunikati-
ons-Mix ist, da die Kosten dieser Instrumente tendenziell steigend sind. Gerade im 
Eventbereich ist die Effektivität schwer messbar. Es gibt im Vergleich zur Werbeindust-
rie keine anerkannte standardisierte Form, die eine Wirkungsmessung von Events er-
möglicht. Die Vielfältigkeit von Events erschwert eine präzise Messung durchzuführen, 
da es zu viele Variationen gibt. Prinzipiell müsste für jede Art von Event eine Form 
erstellt werden, die die Wirkung und Effektivität messbar macht. Auf der anderen Seite 
ist diese Art der Kommunikation ein Vorteil dahingehend, dass die Reaktion der exter-
nen Zielgruppe am Ort selbst erfasst und bewertet werden kann. Das Problem hierbei ist 
allerdings, dass die Live-Kommunikation ein Teil von einer gesamten Strategie ist, die 
meistens noch andere Kommunikationsinstrumente beinhaltet. Somit ist die Wirkung 
sowohl während als auch nach eines Events ein Zusammenspiel von verschiedenen 
Kommunikationsmitteln, die im Nachhinein im Bereich der Wirksamkeit und Effektivi-
tät nicht differenziert werden können. Auch bei der Kontrolle der Absatzahlen ist es 
nicht möglich, festzulegen, welche Kommunikationsmaßnahme nun welchen Umsatz 
erbracht hat und welche für das positive Markenimage verantwortlich ist. Zusätzlich 
                                               
 
37
 Vgl. Quast [2002], S. 1f.  
  
Markenstrategische Optionen 
20 
 
kommen äußere Einflüsse hinzu, die die Wirksamkeit beinträchtigen kann, wie z.B. 
aufsteigende Konkurrenz.
38
 Innerhalb der letzten Jahre wurde an verschiedenen Model-
len geforscht, die die Effektivität von Maßnahmen innerhalb der Live-Kommunikation 
messbar machen. Das Kapitel 6.2.1 wird Aufschluss über diese Art von Messungen ge-
ben.  
5 Markenstrategische Optionen  
Der markenstrategischen Analyse liegt immer die Annahme zugrunde, dass ein Unter-
nehmen Probleme mit dem Erfolg einer Marke hat. Meist hat diese Marke zuvor große 
Erfolge erzielt und aus Gründen wie Imageschäden, veraltete Verkaufsstrategien, den 
Trend der Zeit außer Acht gelassen. Aufgrund dieser Tatsache muss eine Analyse erfol-
gen, die aufzeigt, warum keine Erfolge mehr messbar sind, welche Imageschäden ent-
standen sind und in wie weit es sich rentiert, die Marke sowohl finanziell als auch zeit-
lich wieder auf Erfolgskurs zu bringen. Die Unternehmen haben hier die Möglichkeit 
der Neueinführung einer Marke oder eine bestehende Marke so zu bearbeiten, dass ein 
erfolgreicher Relaunch stattfindet. Um eine möglichst hohe Erfolgsgarantie zu erhalten, 
sollten im Vorfeld die Positionierungsziele genau festgelegt werden.
39
  
Im folgenden Verlauf der Arbeit wird kurz auf die Neueinführung der Marke True 
Fruits als strategische Option eingegangen. Anschließend wird der Markenrelaunch als 
zweite strategische Option erläutert und analysiert.  
5.1 Markenneueinführung  
Die Neueinführung einer Marke ist im Vorfeld mit vielen Risiken behaftet, die gut kal-
kuliert und bedacht werden müssen. Denn im Vergleich zu einem Relaunch trägt die 
Neueinführung ein wesentlich höheres finanzielles Risiko mit sich, welches es gilt, ab-
zuwägen. Die markenstrategische Option der Markenneueinführung ist eine Abgren-
zung zum Relaunch einer Marke. Beim Markenrelaunch wird eine bereits etablierte 
Marke auf eine neue Zielgruppe zugeschrieben. Bei der Markenneueinführung hingegen 
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müssen alle Instrumente des Marketing-Mixes neu entwickelt werden. Bei dem folgen-
den Beispiel der Marke True Fruits handelt es sich um eine Markeninnovation, da alle 
Bereiche des Markenmanagements neu eingeführt wurden. Eine Alternative dazu wäre 
die Markeninnovation mit Absender. In diesem Fall ist es so, dass eine bereits etablierte 
Marke für die neueingeführte Marke wirbt. Ziel ist es, dass die bereits erfolgreiche 
Marke durch ihre hohe Bekanntheit sofortiges Vertrauen auch für das neu etablierte 
Produkt transportiert.
40
 Eine Neumarkenstrategie fordert einen hohen zeitlichen Auf-
wand. Sowohl die Markenposition als auch die Markenelemente müssen neu gestaltet 
werden.
41
 Im Folgenden wird näher auf eine Markenneueinführung der Marke True 
Fruits eingegangen.  
5.1.1 True Fruits  
Ein aktuelles Beispiel für eine erfolgreiche Markenneueinführung ist die Marke True 
Fruits. Die Marke gewann zu Beginn des Jahres 2011 den Preis der besten neuen Marke 
beim Markenaward. Die Idee dafür kam dem jungen Unternehmerteam bei einer Reise 
nach Schottland. Die drei jungen Studenten der Betriebswirtschaft kamen hier auf den 
Geschmack von Smoothies, einem Getränk, welches zu 100% aus frischgepresstem 
Obst besteht und keine zusätzlichen Geschmacksverstärker beinhaltet. Bei ihrer Rück-
kehr fiel ihnen auf, dass dieses Produkt den deutschen Markt noch nicht erreicht hatte. 
Aus diesem Grund setzten sie sich zusammen und entwarfen ein qualitativ hochwertiges 
Produkt, das dem Smoothie ähnlich sein sollte. Sie selbst besuchten noch die Universi-
tät und kreierten mit Unterstützung von Studenten aus den Bereichen der Lebensmittel-
chemie und der Biologie sowie vielen weiteren Helfern der Fachhochschule einen 
marktreifen Smoothie. Ihnen war schon im Vorfeld klar, dass eine exakte Abgrenzung 
zu anderen Produkten stattfinden muss. So sollte der Smoothie in hochwertigen und 
geschmacksneutralen Glasflaschen auf dem Markt präsentiert werden. Zudem sollten 
exotische Früchte Teil der Abgrenzung und Erfolgsstrategie werden. Im Jahr 2006 kam 
der selbstkreierte Smoothie der Marke True Fruits auf den Markt und es zeichneten sich 
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in Kürze große Erfolge ab.
42
 Das Unternehmen kann sich bereits international gegen 
Wettbewerber durchsetzen. Heute hat das Unternehmen 14 Mitarbeiter, die gemeinsam 
am Erfolg basteln. Die Kommunikation, die sie betreiben ist hochwertig und ehrlich und 
verhält sich in ihren Ausführungen adäquat zum Produkt. Eine wichtige Marketingakti-
vität ist das gezielte Sponsoring von High-Class Events. Diese Veranstaltungen sollen 
sich imagefördernd auf die Marke auswirken. Extravagante Veranstaltungen, wie der 
Deutsche Fernsehpreis, Sportler des Jahres oder die EinsLive Krone sind ein Garant 
dafür, dass eine Zielgruppe angesprochen wird, die in der Kommunikationswissenschaft 
als Opinion Leader definiert werden. Sie sind diejenigen, die als Meinungsbildner fun-
gieren. Auf diesen Veranstaltungen werden Prominente auf den Smoothie aufmerksam, 
die zur nachhaltigen Förderung von True Fruits Smoothies beitragen, wenn sie beim 
Verzehr des Fruchtgetränkes von Journalisten fotografiert oder interviewt werden.  
Diese Art von Sponsoring ist besonders fördernd für die Marken- und Imagebildung 
und will somit gesunde Ernährung und Life-Style miteinander kombinieren. Bei einer 
Markenneueinführung sind besonders Differenzierungsmerkmale für den Erfolg aus-
schlaggebend. Zugleich werden diese am ehesten vom Konsumenten wahrgenommen.
43
 
Das Konzept des Unternehmens ist darauf ausgelegt als hochwertiges Produkt auf dem 
deutschen Markt zu dominieren. True Fruits setzt auf Differenzierung von der Herstel-
lung bis zur Verpackung. Die strategischen Ausrichtungen des Unternehmens zielen auf 
den Qualitätswettbewerb aus. Der Strategiehintergrund ist, dass das hochwertige Pro-
dukt aus frisch gepressten Früchten einen Standard mit sich bringt und diesen auch in 
Zukunft halten sollte.
44
 Im November 2006 wurde der Smoothie von True Fruits auf 
dem deutschen Markt eingeführt. True Fruits war zu diesem Zeitpunkt der erste deut-
sche Hersteller solcher Fruchtgetränke. Inzwischen gibt es viele Anbieter namhafter 
Konzerne, die mit einem wesentlich höheren Werbebudget jonglieren und trotzdessen 
nur eine schlechtere Marktpositionierung erreichen. Die Zahl der Anbieter auf dem 
Markt stieg in den Jahren 2007 und 2008 stark an. Hierzu zählten viele Smoothies, die 
in dem Segment der Fruchtsäfte zu Markenartikeln gehören. True Fruits konnte seinen 
Marktanteil jedoch verteidigen, wie die folgende Grafik verdeutlicht:  
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Abb. 3: Entwicklung der Marktanteile Dezember 2007 – Juli 2010 
Die Grafik zeigt, dass trotz wachsender Konkurrenz True Fruits weiterhin erfolgreich 
ist. Die Marke konnte sich im Sektor der Premiumprodukte etablieren. Obwohl die 
meisten anderen Anbieter ein wesentlich höheres Werbebudget zu Verfügung haben 
und dieses für TV-Werbekampagnen einsetzen, bleibt der True Fruits Smoothie im Be-
reich der Premiumprodukte konkurrenzlos. Das Unternehmen setzt auf Kommunikati-
onsmittel, die ihre Zielgruppe direkt anspricht, wie auf High-Class Events. Diese Form 
der Kommunikation sind Teile ihrer Erfolgsstrategie. True Fruits zeichnet eine erfolg-
reiche Markenneueinführung aus. Das junge Unternehmerteam gewann innerhalb der 
letzten Monate viele Auszeichnungen, unter anderem den Marken-Award. Da es zuvor 
noch keine Smoothies in Deutschland gab, blieb den Unternehmern keine andere Wahl, 
als eine Neueinführung.
45
 Im nächsten Kapitel wird näher auf den Markenrelaunch als 
markenstrategische Option eingegangen. 
5.2 Der Markenrelaunch als strategische Option  
Der Markenrelaunch wird dann als strategische Option eingesetzt, wenn die Marke zwar 
keine großen Erfolge mehr erzielt, jedoch noch über Potenzial hinsichtlich der Marken-
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bekanntheit und des Markenwertes verfügt.
46
 Dies bedeutet, dass die Ist-Positionierung 
stark von der Ideal-Positionierung der Zielgruppe abweicht. Wie bereits in Kapitel 3.1 
und 3.2 verdeutlicht wurde, gibt es im Falle einer Neupositionierung einsetzbare Model-
le. Diese geben Aufschluss darüber, ob der vermittelte Wert der Marke mit dem der 
Zielgruppe übereinstimmt.
47
  
5.2.1 Einordnung des Markenrelaunchs  
Die strategischen Optionen der Markenführung beim Relaunch einer Marke werden 
nach Baumgarth in dynamische und statische Strategien unterteilt. Bei den dynamischen 
Strategien geht es um die Veränderungen, überwiegend hinsichtlich des Wettbewerbs, 
die im Laufe der Zeit auftreten. Das Verhältnis zwischen Kontinuität und einer zu-
kunftsorientierten Anpassung spielt eine große Rolle und stellt zugleich die Schwierig-
keit der strategischen Option dar. Wenn beispielsweise das Markenimage vollkommen 
mit dem Idealimage der Konsumenten übereinstimmt, so sollte die Positionierung bei-
behalten werden. Gerade sie stellt aus Sicht der Markenführung eine perfekte Situation 
dar. Zugleich sollten sich die Marketingmaßnahmen am Puls der Zeit orientieren. Wich-
tig ist, dass in solch einem Fall die Maßnahmen des Marketings eine Struktur um die 
gefestigte Markenidentität bzw. Markenimage bilden.  
Die statische Strategie hingegen befasst sich mit vier Themenfeldern. Zu diesen zählen 
die Tiefe und die Breite der Markenstrategie sowie die Gestaltung der Markenhierarchie 
und des Portfolios. Die Breite der Markenstrategie befasst sich mit den Produkten, die 
unter einer Marke geführt werden, beispielsweise in Form einer Familien- oder Dach-
markenstrategie. In diesem Fall laufen unter einer Marke mehrere Produkte. Ein Bei-
spiel dafür ist die Marke Nivea. Mit der Tiefe der Markenstrategie ist die Anzahl der 
Marken gemeint, die innerhalb einer Produktkategorie geführt werden. 
Unter Berücksichtigung der Markenstrategie hinsichtlich der Breite und Tiefe ist die 
strategische Ausgestaltung des Markenportfolios ein weiterer Aspekt.
48
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5.2.2 Ursachen für den Rückgang eines Markenwertes als Chance ei-
nes Markenrelaunchs 
Wenn Unternehmen feststellen, dass eine Marke nur noch einen sehr geringen Wert 
darstellt, können hierfür verschiedene Gründe die Ursache sein. Ein weitverbreiteter 
Grund ist die Vernachlässigung, die häufig auf die Markenführung zurückzuführen ist. 
Wenn die Absatzmenge sinkt, hat dies meist Folgen, die zuvor besser hätten bedacht 
werden müssen. Ein Hauptgrund ist das mangelnde Engagement in Hinblick auf die 
Kommunikation. In den meisten Fällen ist diese sehr vernachlässigt worden sowohl in 
der Kontinuität als auch in ihrer Dynamik. Somit fand keine direkte Zielgruppenanspra-
che statt. Die Folgen, die daraus resultierten, waren messbare Rückgänge des Absatzes 
sowie des Markenwertes.  
Die meisten Marken, die heute unter den genannten Aspekten leiden, sind diejenigen, 
die nach erfolgreicher Etablierung keine zukunftsorientierten Strategien hinsichtlich der 
Kommunikation aufgegriffen haben. Ein Fokus sollte immer auf aktuellen Trends lie-
gen, gerade im Bereich der Kommunikation. Die Konsumenten vertrauen auf Marken, 
die auch weiterhin zukunftsorientiert ausgerichtet sind. Wenn sie das Gefühl haben, 
dass eine Marke vernachlässigt wird, orientieren die Konsumenten sich lieber an Wett-
bewerbsmarken, die eine spürbare Markenführung hinsichtlich der Kommunikation und 
des Designs haben. Ein weiterer Rückgang des Markenwertes kann, hinsichtlich der 
Kommunikationspolitik, eine ungeeignete Strategie sein, die nicht zum Image einer 
Marke passt. Die Wahrnehmung wird aufgrund mangelnder Kommunikation sehr ge-
schwächt. Ein weiteres Problem stellt häufig die Wahl hinsichtlich einer Kommunikati-
onsform dar, die dafür geeignet sein sollte, dass passende Markenimage zu schaffen.
49
  
6 Ziele des Markenrelaunchs 
Ziel des Markenrelaunchs ist es, die Marke so zu bearbeiten und zu verbessern, dass sie 
anschließend wieder am Markt durch eine effektive Positionierung Erfolge erzielt, die 
sich in der Steigerung des Markenwertes verzeichnen lassen. Ausschlaggebend ist, dass 
die Interessen sowohl der internen als auch der externen Zielgruppe erneut definiert 
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werden und ein wichtiger Bestandteil der zu entwickelnden Strategie wird. Zudem müs-
sen auch äußerliche Faktoren, wie aktuelle Trends oder Erneuerungen bzw. Verände-
rungen im Wettbewerb genauestens betrachtet werden und in die strategischen Maß-
nahmen mit einfließen.  
Der Relaunch verfolgt meist mehrere Ziele, die überwiegend miteinander kombiniert 
werden. Im Folgenden wird auf einige Zielsetzungen eingegangen, die einen wichtigen 
Teil der Markenstrategie ausmachen. Erhöhung des Gebrauchs: dies bedeutet, dass der 
Relaunch die Zielsetzung hat, einen höheren Absatz zu generieren. Dem Konsumenten 
sollen mehr Gelegenheiten geboten werden das Produkt zu kaufen. Coca-Cola verfolgt 
diesbezüglich das Ziel, dass der Konsument die Cola nicht erst ab mittags zu sich 
nimmt, sondern diese schon beim Frühstück als Kaffeeersatz konsumiert. Ein weiteres 
Ziel ist die Verdrängung von geläufigen Produkten. Mit dem Relaunch soll die Marke 
so umfunktioniert werden, dass sie die Konkurrenzprodukte vom Markt drängt. Eine 
Verbesserung des Produktes kann ebenfalls ein Ziel sein. Gerade bei Lebensmitteln 
oder Haushaltsprodukten können verbesserte Rezepte oder umweltfreundlichere Verpa-
ckungen förderlich bei der Lancierung des neuen Produktes auf dem Markt sein. Natür-
lich müssen diese Verbesserungen als Teil der Kommunikationspolitik auch kommuni-
ziert werden. Das häufigste Ziel ist es jedoch, eine Neupositionierung der Marke durch-
zuführen. Die Marke wird erneut auf einer veränderten Position auf dem Markt einge-
führt. Eine Alternative dazu ist, zusätzliche Märkte zu erschließen. Neben dem bisheri-
gen Markt werden Märkte bedient, die weitere Konsumenten generieren und für die 
Marke gewinnen.
50
  
Nach Kapferer muss sich die Zielsetzung des Markenrelaunchs mit der der Markenfüh-
rung übereinstimmen. Das Ziel beider sollte es sein, den Wert der Marke zu steigern. 
Der Markenrelaunch wird meist zu einem Zeitpunkt eingesetzt, in dem die Marke nur 
noch Rückgänge verzeichnen lässt. Wie bereits erwähnt, gibt es dafür mehrere Gründe, 
die es erschweren, eine einheitliche Strategie zu erstellen. Die Strategie kann mehrere 
Ziele verfolgen, wie bereits im oberen Teil nach Haedrich, Tomczak und Kaetzke be-
schrieben, die je nach Unternehmen und Markenimage variieren. Somit findet eine Be-
arbeitung des Markenwertes statt, die in Zusammenhang mit der Markenstärke und des 
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Markenumsatzes steht. Ein positiver Markenwert kann nur erreicht werden, wenn die 
Bestandteile der Markenstärke, Markenbekanntheit und des Markenimages saniert wer-
den.  
Die Neupositionierung einer Marke beginnt zunächst mit der Phase der Situationsanaly-
se, die im Folgenden, als Teil des Managementprozesses, erläutert wird.
51
   
6.1 Situationsanalyse als Grundlage des Markenrelaunchs 
Wie bereits in Kapitel 5.2 genauer erläutert, ist der Markenrelaunch ein Bestandteil des 
Produktlebenszyklus. Dieser wird eingesetzt, wenn die Marke starke Absatzrückgänge 
aufweist. Die Entscheidung einen Neustart zu wagen, ist jedoch mit einigen Risiken 
verbunden, die es im Vorfeld gilt, mit Hilfe einer Situationsanalyse, abzuwägen. Bei 
dieser Analyse werden sowohl Stärken und Schwächen der Marke als auch der bis zu 
diesem Zeitpunkt verwendete Marketing-Mix untersucht. Ziel ist es, ein Verständnis für 
die aktuelle Markensituation zu erhalten und zu erfahren, welche Chancen und Risiken 
sich aus einem Relaunch der Marke ergeben könnten.  
Haedrich, Tomczak und Katzke teilen diesen Prozess der Analyse in sechs Schritte auf. 
Zu Beginn geht es darum, den aktuellen Markenkern zu ermitteln. Dazu werden Ver-
braucher befragt, welche Erinnerung sie noch an die Marke haben und mit welchen As-
soziationen sie diese verbinden. Die Befragungen können sowohl auf inhaltliche als 
auch auf äußerliche Komponenten der Marke eingehen.
52
 Nach Kapferer versucht diese 
Phase Aufschluss darüber zu geben, wie hoch sowohl die gestützte als auch die 
ungestützte Markenbekanntheit ausfällt. Dabei stellt meist die ungestützte Bekanntheit 
ein Problem dar. Bei den meisten ist die Marke nicht mehr präsent, da sie von anderen 
Konkurrenzmarken aus dem Gedächtnis der Konsumenten verdrängt wurde. Dies dient 
als wichtiger Strategiehinweis. Der Fokus sollte sich zukünftig auf die emotionale An-
sprache der Konsumenten richten, um die ungestützte Bekanntheit zu steigern.
53
 Der 
darauf folgende Schritt der Analyse befasst sich mit den Anforderungen an das neue 
Produkt. Einerseits soll der Konsument sich durch markante Eigenschaften und Werte 
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an das Produkt zurückerinnern können. Andererseits muss explizit auf die Bedürfnisse 
der Konsumenten eingegangen werden. Hauptgrund für einen Markenwertrückgang ist 
meist fehlende Innovation und Modernität. Die Anforderung an das Produkt muss zu-
kunftsorientiert sein, um konkurrenzfähig zu bleiben. Für den angestrebten Erfolg des 
Markenrelaunchs ist es essentiell, welche Erinnerungen noch im Gedächtnis bei der 
bisherigen Zielgruppe vorhanden sind.  
Als besonders wichtiger Teil der Situationsanalyse wird die Marktanalyse gewertet. Sie 
beschreibt die Betrachtung aller ökonomischer Faktoren, die die Umwelt und das Un-
ternehmen betreffen. Es werden aktuelle Daten erhoben, die die Einstiegsmöglichkeiten 
im vorgesehenen Markt überprüfen, um das Wachstumspotential abschätzen zu können. 
Hierbei stehen Konkurrenzmarken unter besonderer Beobachtung. Desweiteren ist es 
wichtig zu erfahren, wie es zu einem vorherigen Markenwertrückgang kommen konnte 
und wie die jetzige Reaktion sein muss, um im Rahmen des Relaunchs richtig zu reagie-
ren.
54
 
Aufgrund einer mangelnden Markenkommunikation schwinden immer mehr positive 
Assoziationen, die die Konsumenten mal mit der Marke in Verbindung gebracht haben. 
So bleiben bei der zu relaunchenden Marke meist nur negative Erinnerungen, die es gilt 
zu beseitigen. Bei neuer Lancierung der Marke ist die Kommunikationspolitik, aus den 
zuvor genannten Gründen, in Bezug auf die Imageaufbesserung der Marke besonders 
wichtig. Die Marke wird unterstützend durch Instrumente der Kommunikation revitali-
siert. Wenn die Analyse ergibt, dass sich ein Markenrelaunch rentiert, da die Marke 
noch viel Potenzial in sich trägt, werden konkrete Maßnahmen und Strategien festge-
legt. Hierbei werden ebenfalls die Distributionswege und das Vermarktungskonzept 
ausgewählt. Wenn diese Maßnahmen erarbeitet wurden, wird das Budget bestimmt. 
Zudem wird überprüft, welche Ziele verfolgt werden und ob diese nach der erfolgten 
Analyse noch erreichbar sind. Alternativmaßnahmen sollten zusätzlich entwickelt wer-
den, falls Schwierigkeiten bei der Realisierung auftreten. Desweiteren sollte durch die 
Analyse ein Einblick in die Konzepte der Konkurrenz erlangt werden. Denn entschei-
dend für einen erfolgreichen Relaunch ist die Abgrenzung zu anderen Marken. Es gilt 
also die eigene Markenrelaunchstrategie so zu entwickeln, dass sie sich klar von der 
                                               
 
54
 Vgl. Aacker; Joachimsthaler [2001], S.50ff.  
  
Ziele des Markenrelaunchs 
29 
 
Konkurrenz unterscheidet. Da der Relaunch einer Marke mit hohen Kosten verbunden 
ist, werden im Vorfeld Tests durchgeführt, die Aufschluss darüber geben, wie rentabel 
die Investition ist, eine Marke zu revitalisieren. Meist werden die verschiedensten Situa-
tionen innerhalb der Strategie durchgespielt, um ein mögliches Scheitern bei Umsetzung 
der Strategie zu verhindern. Diese Tests finden in Form von Marktforschungsstudien 
statt. Den Konsumenten werden hier die verschiedenen Szenarien der Konzepte vorge-
stellt. Diese sollen dann einstufen, wie glaubwürdig die vorgestellten Konzepte sind und 
in wie fern sie sich emotional angesprochen fühlen. Nach Auswertung dieser Tester-
gebnisse werden die vorgestellten strategischen Maßnahmen abgeändert oder ganz neu 
aufgestellt.
55
  
6.2 Maßnahmen der Markenrelaunchstrategie  
Als Grundsatz aller Maßnahmen die im Zuge eines Markenrelaunchs entwickelt wer-
den, müssen bei der Umsetzung alle Bereiche des Marketing-Mixes berücksichtigt wer-
den. Die Produktpolitik hat hinsichtlich des Kundenkontaktes einen hohen Stellenwert. 
Sowohl positive als auch negative Erfahrungen, die der Konsument mit einem Produkt 
gemacht hat, werden mit der Marke in Verbindung gebracht. Die Veränderungen, die 
beim Relaunch einer Marke vorgenommen werden, können am besten über das Produkt 
selbst verdeutlicht werden. Bei einer Veränderung sollte man sich jedoch am Prototyp 
einer Marke orientieren und diese dem Trend und Konsumentenbedürfnissen entspre-
chend umwandeln.  
Die Kommunikation hingegen gilt als umfassendes Instrument hinsichtlich des Marke-
ting-Mixes. Ohne die vielen Facetten und Möglichkeiten ein Image durch Kommunika-
tionsmaßnahmen zu transportieren, hätte die Marke nicht die Chance zu existieren. Die 
Kommunikation bildet einen integralen Bestandteil hinsichtlich der Maßnahmen die 
zum Relaunch einer Marke unumgänglich sind. Wie bereits innerhalb der vorherigen 
Kapitel erwähnt, werden hierbei die klassischen und die nicht-klassischen Instrumente 
unterschieden. 
56
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Wichtig bei der Kommunikation ist, dass sie eine spür- und sichtbare Beständigkeit 
bzw. Kontinuität aufweist, die als essentielle Plattform dient erneutes Vertrauen zum 
Konsumenten aufzubauen. Trotz neugestalteter Maßnahmen und Strategien soll die be-
arbeitete Marke hinsichtlich der Kommunikationskanäle erkannt und wiedergespiegelt 
werden. Ziel ist es, Unsicherheiten beim Konsumenten abzubauen und erneutes Ver-
trauen zu generieren. Ebenfalls soll erkennbar sein, dass der aktuelle Markenauftritt Teil 
einer Weiter- bzw. Fortentwicklung der Marke ist.
57
 Die Preis- und Distributionspolitik 
befasst sich, als Teil der Maßnahmenstrategie, mit der Konsistenz des Markenauftritts. 
Dies bedeutet, dass genau überprüft werden muss, inwiefern der Preis innerhalb der 
Wiedereinführung der Produkte angepasst werden muss, um einen konstanten Marken-
auftritt sichern zu können. Das Instrument der Distribution hingegen befasst sich mit 
dem Auftritt und Image der Marke. Innerhalb der Markenrelaunchmaßnahmen muss 
auch dieser Teil des Marketing-Mixes bearbeitet werden. Dies können Veränderungen 
des Markenauftritts am Point of Sale sein sowie eine komplette Umstrukturierung des 
Absatzwegesystems. Durch die Maßnahmen wird das Image des Absatzkanals festge-
legt.
58
 Veränderungen können beispielsweise einen Wechsel von einer intensiven zu 
einer selektiven Distribution mit sich bringen. Als Maßnahme sollte der Weg gewählt 
werden, der die größte Zielgruppe erreicht und das Image am besten vermitteln kann. 
Natürlich ist es wichtig, dass die Maßnahmen, die als effektive Relaunchstrategie einge-
führt werden, auch nach der Neueinführung durch eine kontinuierliche Erfolgskontrolle 
weiterhin beobachtet und begleitet werden.  
Bevor auf einen mit der Unterstützung von Live-Kommunikation erfolgreichen 
Markenrelaunch der Marke Jägermeister eingegangen wird, werden im Folgenden un-
umgängliche Erfolgskontrollen, die gerade bei einem Markenrelaunch einen hohen fi-
nanziellen und zeitlichen Aufwand erfordern, eingegangen.   
6.2.1 Erfolgskontrolle des Markenrelaunchs  
Fokussiert wird bei allen Kontrollen, die innerhalb des Markenrelaunches durchgeführt 
werden, die Effektivität der einzelnen Maßnahmen. Die Kontrollen sind von hoher Be-
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deutung, da die Marke nach einer Wiedereinführung nicht erneut ihren Markenwert 
durch fehlende Innovation verlieren sollte. Im Mittelpunkt stehen somit alle Elemente 
die den Markenwert bilden. Als Indikator eines erfolgreichen Relaunchs sollte grund-
sätzlich der Markenumsatz über einen Zeitraum hinweg Aufschluss darüber geben. Je 
nach Umsatz wird ersichtlich, ob die Marke den richtigen Erfolgsweg eingeschlagen hat 
und die Strategien und Maßnahmen erste positive Erfolge verzeichnen lassen. Natürlich 
ist diese Beobachtung nur eine grobe Übersicht hinsichtlich des Erfolges. Desweiteren 
sollte die Kontrolle des Markenimages und -wertes mit in die Erfolgsanalyse eingebun-
den werden. Die Entwicklung dieser Faktoren spielt hinsichtlich der Kontinuität eine 
entscheidende Rolle. Wie bereits in den vorherigen Kapiteln beschrieben, sind Analysen 
wichtig, die den Grad der Markenbekanntheit, sowohl den gestützten als auch den 
ungestützten, darstellen. Desweiteren ist herauszufinden, welche aktuellen Assoziatio-
nen die Konsumenten mit der Marke in Verbindung bringen. Das Ziel ist es, sowohl 
positive als auch negative Markenassoziationen im Detail zu analysieren und Erkennt-
nisse über die Art und Intensität zu erhalten. Zur Unterstützung dieser Maßnahmen 
dient die Marktforschung. Hierbei werden Daten, die die Marke betreffen gesammelt 
und analysiert mit dem Hintergrund Erkenntnisse bezüglich zukünftiger Marketing-
Entscheidungen zu sammeln.
59
 Im Detail finden diese beispielsweise als Konsumenten-
befragungen oder Interviews statt. Ausschlaggebend ist, dass der Konsument wieder die 
Vorteile der Marke, bewusst und unbewusst, wahrnimmt und bei seinem Einkauf, spon-
tan diese als Option wählt. Die Markenstärke vor dem Relaunch der Marke muss immer 
wieder mit der aktuellen Position verglichen werden. Zu dieser Markenstärke zählen 
natürlich ebenfalls Befragungen mit anschließenden Wertungsergebnissen der Konsu-
menten. Eine weitere Erfolgskontrolle wird durchgeführt, um zu testen inwiefern das 
Ziel erreicht wurde, ein positives Markenimage zu generieren. Hervorgehoben wird, 
welche Einstellung der Konsument gegenüber der Marke hat und ob im Verlauf des 
Markenrelaunchs ein positiver Imagewandel stattgefunden hat. Doch nur positive 
Merkmale sind kein Erfolgsfaktor, wenn die negativen weiterhin überwiegen. Analy-
siert werden müssen die Images, die in den Gedächtnissen der Konsumenten verankert 
sind. Es gilt die negativen Merkmale abzubauen und die positiven in der Wahrnehmung 
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der Konsumenten zu festigen.
60
 Überprüft werden muss, ob die Umsetzung aller Maß-
nahmen, die innerhalb der Relaunchstrategie getroffen wurden, die Zielsetzung ein posi-
tives Markenimage zu erlangen, erreicht werden konnte. Die zu kontrollierenden Maß-
nahmen verdeutlichen anhand der Markenumsätze, des Markenimages und der Mar-
kenwahrnehmung, ob eine tiefgründigere Analyse aufgrund von Misserfolg notwendig 
ist. In diesem Fall müssen alle Maßnahmen die bislang angewendet wurden erneut ana-
lysiert und gegebenenfalls durch effektivere Strategien ersetzt werden.
61
 
6.2.2 Chancen und Grenzen des Markenrelaunchs  
Der Markenrelaunch kann eine große Chance sein, eine Marke neu zu positionieren. 
Allerdings ist dies auch stark davon abhängig, welche Gründe und Ursachen es für ei-
nen vorherigen Rückgang des Markenwertes gab. Bei Einführung einer Marke verfol-
gen die Hersteller das Ziel, diese so lang wie möglich am Markt zu halten. Ein entschei-
dender Grund dafür sind die hohen Investitionen bei der Markteinführung. Eine bereits 
etablierte Marke bringt meist wertvolle Potentiale mit sich, wie ein bereits geschaffenes 
Image. Unumgänglich ist es, die Marke stets auf Effizienz und Effektivität zu prüfen.
62
 
Aus diesem Grund ist es für Unternehmen in den meisten Fällen nutzenbringender eine 
Marke zu relaunchen, statt neu einzuführen. Denn die Nische die eine bereits etablierte 
Marke bietet, bestehend aus positiven Assoziationen, kann meist wieder durch richtige 
Strategien hervorgerufen und genutzt werden. Zudem verbinden Konsumenten meist 
eine gemeinsame Zeit mit der Marke, die eine emotionale und nostalgische Verbindung 
entstehen lässt. Dieses Vertrauen, das sich über einen langen Zeitraum hinweg aufge-
baut hat, kann eine neueingeführte Marke nur mit viel Mühen und einem hohen zeitli-
chem Aufwand erreichen. Alte Marken sind für den Konsumenten vertrauenswürdiger, 
da sich diese Marken über Jahre hinweg als kompetent erwiesen haben. Dies zeichnet 
sich besonders in der Markenloyalität aus. Allerdings müssen Unternehmen gerade zu 
Beginn besonders in die Bereiche der Kommunikation investieren. Denn trotz Potenzial 
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hinsichtlich der positiven Erfahrungen und Assoziationen müssen diese erst wieder 
durch Instrumente der Kommunikation beim Konsumenten hervorgerufen werden. 
Diese Investitionen sollen für effektive Kommunikationsinstrumente eingesetzt werden, 
um möglichst hohe Absätze zu generieren.
63
 Der Markenrelaunch bietet eine Chance, 
die durch richtige Maßnahmen ein hohes Potential an Rentabilität mit sich bringt. Die 
Probleme, die sich beim Relaunch einer Marke oft herauskristallisieren sind die, dass 
die Konsumenten trotz bleibender positiver Assoziationen, die Marke ebenfalls mit 
schlechten Eigenschaften in Verbindung bringen. Um diesen negativen Merkmalen 
langfristig entgegen zu wirken, sind intensive Maßnahmen innerhalb der Kommunikati-
on notwendig. Diese Maßnahmen gilt es abzuwägen, da ein hoher Kostenaufwand auf 
die Unternehmen zukommt, der zuvor kalkuliert werden muss. Denn trotz Markenpo-
tenzial gibt es zeitliche und finanzielle Grenzen, die den Weg zu einem neuen Marken-
image erschweren und für einige Unternehmen nicht rentabel sind.
64
  
7 Relaunch der Marke Jägermeister  
Die bislang erlangten theoretischen Kenntnisse zum Relaunch einer Marke und dem 
Nutzen des Kommunikationsinstrumentes der Live-Kommunikation, die in dieser Ar-
beit vorgestellt wurden, werden nun anhand eines erfolgreichen Beispiels veranschau-
licht und in Kombination miteinander dargestellt. Der Fokus richtet sich auf Maßnah-
men, die dazu führten, eine Marke neu zu positionieren und wie die Konsumenten wie-
der positive Eigenschaften mit dieser in Verbindung brachten. Die heutige Mast-
Jägermeister SE führte im Jahre 1999 frei nach dem Motto „Aus alt, mach jung“65 einen 
grundsätzlichen Wandel hinsichtlich des Markenimages durch, der in Kürze große Er-
folge verzeichnen ließ.  
                                               
 
63
 Vgl. Esch [2003], S. 10f.  
64
 Vgl. Aaker [1992], S.200ff.  
65
 Vinco [2008].   
  
Relaunch der Marke Jägermeister 
34 
 
7.1 Historie der Mast-Jägermeister SE  
Im Jahre 1878 gründete Wilhelm Mast zu Zeiten der Industrialisierung eine Essigfabrik 
in Wolfenbüttel. Zudem handelte er zusätzlich mit hochwertigen Weinen. 1897 wurde 
sein Sohn Curt geboren und somit der Gründer des heutigen Getränkes Jägermeister. 
Curt stellte die Herstellung von Essig ein und fokussierte nur noch den Weinhandel. Die 
Produktion von Spirituosen in speziellen Likören faszinierte ihn und somit entwickelte 
er über Jahre hinweg verschiedene Rezepturen und probierte diese aus. Im Jahre 1934 
erfand er schließlich den Jägermeister, der sich in den Folgejahren als erfolgreichstes 
Getränk im Segment der Kräuterliköre weltweit entwickelte. 
Die Wurzeln des heutigen Unternehmens liegen im Stammhaus der alten Essigfabrik in 
Wolfenbüttel. Die Räumlichkeiten wurden bis in die 50er Jahre als Verwaltungsräume 
genutzt. Diese boten allerdings keine Kapazität mehr für das expandierende Unterneh-
men. In den darauf folgenden Jahren begann die damals gegründete W.Mast GmbH ihr 
Produkt erfolgreich nach Skandinavien, Österreich und in die USA zu exportieren. Der 
Bekanntheitsgrad der Marke stieg sowohl im Ausland als auch im Inland stark an. Die 
damalige Trikotwerbung der Eintracht Braunschweig machte die Marke Jägermeister in 
ganz Deutschland publik und förderte sowohl den Absatz als auch das Markenimage.
66
 
Der damalige Chef Günter Mast provozierte durch Marketingaktionen, indem er als 
erster erfolgreich den Sport mit Alkohol in Verbindung brachte. Ein weiterer Grund für 
Schlagzeilen war die damalige Werbung „Ich trinke Jägermeister, weil…“. Durch diese 
auffallenden Marketingaktionen stieg der Bekanntheitsgrad der Marke in Kürze an. Die 
meisten Werbeideen stammten zu dieser von Zeit Günter Mast selbst. Jedoch verstaubte 
mit Zunahme seines Alters auch das Image des so hochgelobten Jägermeisters. Denn die 
Marke Jägermeister fixierte weiterhin die Zielgruppe, die sie auch mit der Werbemaß-
nahme 1973 durch die Trikotwerbung für sich gewinnen konnte. Das Unternehmen ge-
nerierte in der Zeitspanne bis zum Jahre 1999 keine neue, jüngere Zielgruppe. Das Ge-
tränk veraltete mit seinen Konsumenten. Innovation und Modernität blieben in diesen 
Jahren aus.  
                                               
 
66
 Vgl. Eichel [2011]. 
  
Relaunch der Marke Jägermeister 
35 
 
Als Nachfolger von Günter Mast übernahm 1998 Dr. Hasso Kaempfe, ehemaliger Ma-
nager der Tchibo GmbH, die Geschäftsführung der damaligen Mast-Jägermeister AG. 
Trotz starker Umsatzrückgänge vertraute er in das Potential der Marke Jägermeister, 
welches durch einen Imagewandel und eine Neupositionierung wieder zum Vorschein 
gelangen sollte. Schnell entwickelte das Unternehmen eine neue Zielgruppendefinition, 
die es ermöglichte, sowohl jüngere als auch ältere Menschen mit ihrem neuen Marken-
auftreten zu begeistern. Die neue Zielgruppe wurde durch Maßnahmen in vielen Berei-
chen der Kommunikation angesprochen. Der Fokus richtete sich allerdings auf die Live-
Kommunikation. Es war Dr. Hasso Kaempfe wichtig, die Zielgruppe direkt anzuspre-
chen und durch Emotionen und Erlebnisse zu überzeugen. Die Mast-Jägermeister SE 
zeichnete seitdem große Erfolge aus. So erhielt das internationale Unternehmen im Jah-
re 2010 Platz 8 auf der Rangliste der Top 100 Premium-Spirituosen, die jährlich in der 
Fachzeitschrift Impact International erstellt wird.
67
 
Im Jahre 2011 erfolgte ein Wechsel der Rechtsform von der AG zur Societas Europaea 
kurz SE genannt. Dies bedeutet, dass das Unternehmen nun eine europäische Aktienge-
sellschaft ist. Die Mast-Jägermeister SE hat sich gerade in den letzten zehn Jahren durch 
erlebnisorientierte Marketingmaßnahmen zu einem erfolgreichen und internationalen 
Markenartikelunternehmen entwickelt, welches darauf bedacht ist, strategische Maß-
nahmen am Puls der Zeit zu orientieren.
68
 Damit setzt Jägermeister ein Zeichen mit ei-
ner noch stärkeren internationalen Ausrichtung und einem erweiterten Produktportfolio. 
Das Markenportfolio der Mast-Jägermeister SE beinhaltet bislang sowohl die Marke 
Jägermeister als auch die Marke Schlehenfeuer. Die Marke Jägermeister ist aufgrund 
einer erfolgsorientieren Marketingstrategie seit dem Jahre 1999 eines der marktführen-
den Spirituosenunternehmen weltweit. 
Im folgenden Kapitel werden sowohl die nationalen als auch die internationalen Märkte 
näher beleuchtet. 
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7.2 Internationale und nationale Märkte  
Seit Mitte der 60er Jahre expandierte das Unternehmen in europäische Länder wie 
Skandinavien, Österreich und in die BeNeLux Länder sowie in die USA, die heute den 
größten Marktanteil besitzt. Kurz darauf folgten Italien und England. Die Marke ist auf-
grund der Internationalisierung in über 80 Ländern vertreten. Sowohl der deutsche als 
auch der amerikanische Markt stellen die größten und wichtigsten Absatzmärkte dar. In 
den letzten Jahren konnte das Mast-Jägermeister Unternehmen gerade in diesen zwei 
Märkten deutliche Marktanteile hinzugewinnen. Doch auch alle anderen Länder haben 
insgesamt zu einer Absatzsteigerung im internationalen Geschäft des Unternehmens 
geführt.
69
 Sukzessive erweiterten sie stetig ihren Export. Im Vergleich zu anderen Län-
dern ist der deutsche mit dem amerikanischen Markt seit der Gründung im Jahre 1935 
der erfolgreichste. Doch in den 80er und 90er Jahren durchlebte das Image der Marke 
Jägermeister eine Talfahrt und galt auf dem deutschen Markt als ausgestorben. Das 
Image der Marke spiegelte sich auch in der Zielgruppe wider. Das Getränk galt als Alte-
Leute-Digestif und verpasste es in über 70 Jahren Marktpräsenz neue Zielgruppen zu 
generieren und sowohl das Image als auch die Positionierung zu modernisieren. Die 
Marketingstrategien, die zuvor großen Anklang gefunden haben, wurden im Verlauf der 
darauf folgenden Jahre nicht veränder. Im Ausland hingegen, besonders in Italien und 
den USA, gilt der Kräuterlikör als absolutes Kultgetränk. Ende der 90er Jahre stieg die 
Anzahl an Lifestyle Getränke aus dem Ausland. Die Marke Jägermeister hatte sowohl 
mit einem schlechten Image als auch mit der steigenden Anzahl von Konkurrenzpro-
dukten zu kämpfen. Ein Wandel der Trinkkultur und ein wachsendes Alkoholangebot in 
Discountern zwangen Jägermeister dazu, das Markenimage zu bearbeiten und Strate-
gien hinsichtlich einer neu zu generierenden Zielgruppe zu entwickeln.
70
 Jägermeister 
sollte von da an nicht mehr abendlich am Stammtisch von einer Zielgruppe ab 50 Jahren 
konsumiert werden, sondern einen Lifestyle-Status erreichen, der eine junge Zielgruppe 
dazu bewegt, den Kräuterlikör auf Events und in Szenekneipen für sich zu entdecken. 
Der Wandel von einem Alt-Herren-Getränk zu einer erfolgreichen Lifestyle-Spirituose 
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erfolgte. Die folgenden Ausführungen gehen näher auf die neu erschlossene Zielgruppe 
und deren besondere Affinität hinsichtlich Live-Kommunikation ein.  
7.3 Die neue Zielgruppe  
Jägermeister war über Jahrzehnte hinweg ein Traditionsgetränk, das mit seiner Ziel-
gruppe zusammen alterte. Die Mast-Jägermeister AG bemerkte zu dieser Zeit die immer 
weiter sinkenden Absatzzahlen. Um diesem Trend entgegenzuwirken entwickelten sie, 
hinsichtlich der Kommunikation, neue Strategien und Instrumente. Ende der 90er Jahre 
generierten sie eine zusätzliche Zielgruppe. Angesprochen wurden junge Erwachsene, 
hauptsächlich männlich, im Alter von 18-29 Jahren.
71
 Im Vergleich zu anderen Traditi-
onsmarken im Segment der Spirituosen, nutzten sie die Gunst um neue Zielgruppen für 
sich zu gewinnen. Das Image des Jägermeisters ist schon lange nicht mehr verstaubt. 
Heute zählt der Kräuterlikör zu einem der populärsten Getränke im Genre der Spirituo-
sen. Der Jägermeister wird getrunken, weil er en Vogue ist und nicht, weil man einen 
Magenbitter benötigt oder eine erfolgreiche Jagd hatte. Es stellt sich die Frage, wie eine 
traditionsbedachte Marke wie Jägermeister es schafft, eine Zielgruppe zu generieren, die 
ihren Fokus hinsichtlich der Getränkewahl nicht auf Tradition richtet. Die Antwort liegt 
allein in der Kommunikation.
72
  
Im Jahre 1999 entwickelte Jägermeister neu ausgerichtete Strategien hinsichtlich der 
Zielgruppenansprache. Das Ziel war es, eine neue, junge Zielgruppe zu gewinnen, ohne 
die ältere, traditionsbewusste zu verdrängen. Diese Entwicklung der Neuorientierung 
strebte einer Markenverjüngung entgegen, die im Zuge dessen eine junge und attraktive 
Zielgruppe für sich gewinnen sollte. Dabei wurde weiterhin auf den Erhalt der Tradition 
geachtet.
 73
  
Denn trotz Verjüngung durfte die alte Zielgruppe durch zukunftsorientierte Marketing-
maßnahmen nicht verdrängt oder ignoriert werden. Aus diesem Grund wurden Form 
und Rezeptur beibehalten. So spricht die Marke auch weiterhin die ältere Generation an, 
die nicht das kultige Trendgetränk zu sich nimmt, sondern den traditionellen Jägermeis-
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ter. Genau dies ermöglicht es der Marke, eine Zielgruppe im Alter von 18-80 Jahren 
anzusprechen. In der heutigen Zeit ist dies enorm. Ein zusätzlicher Grund für traditio-
nelle Verpackung und Rezeptur ist, dass die Marke in ihrer Kernbotschaft beständig 
bleibt - Das Vertrauen zum Althergebrachten.
74
 Der folgende Abschnitt wird intensiver 
auf den Imagewandel der Marke eingehen sowie auf unterstützende Maßnahmen inner-
halb der Live-Kommunikation, die darauf ausgerichtet waren, die Marke erneut zu posi-
tionieren.  
7.4 Der Relaunch mit Unterstützung von Live-
Kommunikation 
Wie bereits in Punkt 7.2 erläutert wurde, hatte das Mast-Jägermeister Unternehmen En-
de der 90er Jahre starke Absatzrückgänge zu verzeichnen und entwickelte, um diesem 
Rückgang entgegen zu wirken, eine Marketingstrategie, die die Marke stärken und zu-
gleich eine jüngere Zielgruppe generieren sollte. Der amerikanische Markt hingegen 
erzielte große Erfolge mit seinen Kommunikationsmaßnahmen. Dies zeichnete sich 
deutlich in den Absatzzahlen aus. Die Kernidee eine jüngere Zielgruppe anzusprechen 
und aus dem traditionellen Kräuterlikör ein angesagtes Kultgetränk zu machen, wurde 
aus den Markenstrategien der USA übernommen. Die Marke hat hier seit je her das 
Image wild, jung und unangepasst zu sein. Basierend auf diesen Strategiemaßnahmen 
wurden auch in Deutschland starke Veränderungen hinsichtlich des Images vorgenom-
men. Die Idee hinter der Strategie ist die, sich über einen emotionalen Markenaufbau zu 
definieren und durch dieses neue Markenimage eine deutliche Abgrenzung zu Konkur-
renzprodukten zu schaffen. Das Ziel Jägermeisters ist es, einen eigenen Wahrneh-
mungsraum der jungen Zielgruppe zu besetzen. Jägermeister sollte nicht mehr am 
Stammtisch getrunken werden, sondern auf großen Events oder in angesagten Lokalitä-
ten. Denn die zu generierende Zielgruppe sucht nach Kommunikation, Abwechslung, 
Unterhaltung und will aus den Zwängen des Alltages rausgerissen werden.
75
 Die Ant-
wort auf diese Umsetzungsziele war und ist bis heute die Live-Kommunikation. Dieser 
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Zweig des Event-Marketings ist der wichtigste Eckpfeiler hinsichtlich der Marken-
kommunikation des Mast-Jägermeister Unternehmens. 
Jägermeister musste wieder erlebbar gemacht werden. Die Sinne der Zielgruppe sollten 
angesprochen werden. So wurde der Kräuterlikör nicht mehr als Digestif vorgestellt, 
sondern als kalter Shot oder Bestandteil von diversen Longdrinks. Diese Form der 
Kommunikation ist eine kreative und erlebbare Art der Informationsveranstaltung. 
Vermittelt werden Emotionen, die im Anschluss mit der Marke in Verbindung gebracht 
werden. Jägermeister schaffte es die junge Zielgruppe so mit in das Geschehen einzu-
binden, dass diese das Produkt sofort mit emotionalen Erlebnissen und Spaß in Verbin-
dung brachten. Die Beziehung, sowohl zum Produkt als auch zur Marke, erfolgte inner-
halb kürzester Zeit. Das Event spricht die Sinne an, statt stupide zu informieren oder 
passiv Genüsse zu vermitteln.
76
 Geschaffen wurde ein erlebbares Getränk mit einem 
hohen Maß an Attraktivität. Laut dem damaligen Marketingchef, Herrn Hasso Kaempfe, 
zählt das Gesetz, dass die Zielgruppe animiert werden muss und dies so persönlich und 
exklusiv wie möglich. Es geht um Individualität und Erlebbarkeit.  
Events rückten im Jahre 2001 kontinuierlich in den Vermarktungsfokus. Zur Jahrtau-
sendwende starteten die Jägerettes deutschlandweit ihre Jägermeister-Produktpromotion 
sowohl im Handel als auch in der Gastronomie. Diese führen sie bis heute durch.
77
 Ihr 
Ziel war es, das Geschmackserlebnis des Jägermeisters unter die jungen Leute zu brin-
gen.  
Zehn junge, attraktive Männer und Frauen stürmten fast jeden Abend in angesagte Sze-
ne-Bars und führten ein 45 minütiges Animationsprogramm durch. Die Gäste nahmen 
an Gewinnspielen teil und jeder erhielt zum Ende ein mit Jägermeister gefülltes Rea-
genzglas. In Deutschland waren 500 Jägerettes Teams unterwegs, die pro Abend vier 
Aufritte hatten. Diese wilden Promotionaktionen stiegen jährlich auf ungefähr 4000 
Einsätze und erzielten damit 4 Millionen Markenkontakte. Die Zielgruppe wurde genau 
in diesen Bereichen vorgefunden und durch eine innovative Produktvorstellung konkret 
angesprochen. Hinsichtlich der Markenstrategie spielte die Verkostung hier eine wichti-
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ge Rolle. Nachweislich ist es so, dass der Barbesucher sich, nach einem ersten Test, 
auch anschließend im Supermarkt für Jägermeister entscheiden wird.
78
  
Eine weitere sehr erfolgreiche Maßnahme innerhalb der Kommunikationspolitik war die 
„Rock:Liga“. Im Jahre 2004 schuf Jägermeister zusammen mit Künstlern des Rock 
Genres eine neue musikalische Plattform, die sich konkret an die Kernzielgruppe der 
jungen, partyaffinen Erwachsenen orientierte. Die Rock:Liga war ein musikalischer 
Wettstreit, der bis zum Jahre 2010 große Erfolge erzielte. Bei dieser Veranstaltung tra-
ten Rockbands mit unterschiedlichem Bekanntheitsstatus gegeneinander an. Gewonnen 
hatte die Band, die den lautesten Beifall erhält. Der Gewinner erhielt eine „JägerMeister 
Schale“. Auf allen Veranstaltungen, fünf innerhalb Deutschlands, waren die Jägerettes 
Teams mit eingebunden. Sie animierten die Zuschauer und verteilten Werbematerial.
79
 
Die Veranstaltungsreihe festigte zusätzlich das angestrebte Image der Marke. Gerade 
die Musikrichtung Rock assoziieren die meisten mit dynamisch, wild und jung. Das Ziel 
der Veranstaltung war es, die Marke so zu positionieren, dass die Besucher der 
„Rock:Liga“ ihre positiven Erlebnisse mit der Marke verbinden und sich beim nächsten 
Einkauf für den Kräuterlikör entscheiden. So veranstaltete Jägermeister zahlreiche 
Events der Marke die dazu verhalfen, sich neu zu positionieren. Im Jahre 1999 begann 
die Mast-Jägermeister SE sich gegen ihre steigende, starke Konkurrenz durchzusetzen 
und die Marke zu verjüngen. Dieses Ziel wurde erfolgreich und konsequent verfolgt, 
ohne die ältere Zielgruppe zu verschrecken. 
Im Jahre 2007 gewann Jägermeister beim Marken-Award den Preis für den besten Mar-
ken-Relaunch des Jahres, da es dem Hersteller der größten deutschen Spirituosenmarke 
gelungen ist, innerhalb kürzester Zeit eine sehr junge Zielgruppe zu erschließen und 
sich erfolgreich mit der Marke sowohl in Clubs als auch bei Veranstaltungen zu ebnen. 
Die Marke ist frisch und modern und hat heute einen unverwechselbaren Kultstatus er-
reicht. In Anbetracht der Tatsache, dass die Zielgruppe vor dem Strategiewandel bei 
55+ lag, hätte niemand mit solch einem Imagewechsel gerechnet. Die Marke etablierte 
sich erfolgreich im jugendlichen Segment der Party- und Eventszene. Hier erreicht sie 
genau ihre Zielgruppe und kann das Getränk aufgrund der erlebnisorientierten Art der 
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Kommunikation so attraktiv wie möglich vorstellen. Um die Marke erfolgreich zu posi-
tionieren, setzt Jägermeister bis heute auf eine geplante Inszenierung, um der Zielgrup-
pe einen Zusatznutzen zu bieten und sie somit für die Marke Jägermeister zu gewin-
nen.
80
  
8 Fazit  
Die vorliegende Arbeit befasst sich intensiv mit der Fragestellung, welchen Stellenwert 
das Kommunikationsinstrument der Live-Kommunikation hat, wenn ein 
Markenrelaunch als eine erfolgsversprechende Form der Markenneupositionierung in-
nerhalb eines Unternehmens durchgeführt wird. 
Grundvoraussetzung für einen erfolgreichen Markenrelaunch ist, dass die Marke noch 
Potential hinsichtlich des Markenwertes und des Bekanntheitsgrades in sich trägt. Aus-
gehend von dieser vorhandenen Markenidentität ist es die Aufgabe der Unternehmen, 
unter Berücksichtigung ökonomischer Einflussfaktoren, die Marke neu zu positionieren. 
Diese Analyse erfolgt mit der Unterstützung eines Positionierungsmodells. In diesem 
legt der Konsument fest, welche Position die Marke einnehmen muss, um sowohl seine 
Bedürfnisse als auch seine Erwartungen zu erfüllen. Diese Ideal-Position dient an-
schließend als Basis zur Entwicklung der verschiedenen Maßnahmen hinsichtlich des 
Marketing-Mixes.   
Die in der Vergangenheit aufgebauten, aber zuletzt ungenutzten Stärken einer Marke, 
hinsichtlich des Bekanntheitsgrades und der positiven Assoziationen, sollen in das Be-
wusstsein der Konsumenten zurückgerufen werden. Im Zuge dessen entsteht ein Ver-
trauensverhältnis und die Marke nimmt erneut einen Wahrnehmungsraum in der Psyche 
der Konsumenten ein.  
Es ist festzuhalten, dass der Hauptgrund für eine Wertminderung der Marke der ist, dass 
bei finanziellen Engpässen überwiegend an der Kontinuität und Dynamik innerhalb der 
Kommunikationspolitik eingespart wird. In Folge dessen sinken bei einer nicht aktuel-
len und beständigen Zielgruppenansprache sowohl der Markenwert als auch die Absatz-
zahlen. Der Markenrelaunch stellt im Gegenzug zu einer Markenelimination eine Chan-
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ce dar, die Marke wieder durch geeignete markenorientierte Strategien zum Erfolg zu 
führen ohne zuvor getätigte Investitionen als irreversible Kosten abzuschreiben. Die 
Kommunikationspolitik stellt hinsichtlich der Markenrevitalisierung eine effektive Op-
tion dar, die Zielgruppe erneut anzusprechen und auf die Marke aufmerksam zu ma-
chen. Die Live-Kommunikation bietet als nicht-klassisches Kommunikationsinstrument 
die Möglichkeit den Konsumenten als Teil einer Interaktion mit einzubinden. Die Form 
der Live-Kommunikation schafft Emotionen, die der Konsument sowohl auf die Marke 
als auch auf das Produkt projiziert. Aufgrund der Möglichkeit einer direkten Zielgrup-
penansprache und einem geringen Streuverlust, hat die Form der Live-Kommunikation 
als Kommunikationsmittel eine hohe Relevanz. Anhand der Marke Jägermeister ist ver-
deutlicht worden, dass die Live-Kommunikation dazu geführt hat, innerhalb kürzester 
Zeit eine neue, junge Zielgruppe zu generieren und nachteilige Markenassoziationen zu 
beseitigen.  
Es ist davon auszugehen, dass die Live-Kommunikation eine große Chance hinsichtlich 
eines Relaunchs bietet, da eine direkte Zielgruppenansprache stattfindet und durch das 
Hervorrufen von Emotionen in kürzester Zeit ein positives Image geschaffen werden 
kann. Diese Erfahrung, basierend auf erfolgreichen Markenrelaunchs mit der Unterstüt-
zung von Kommunikationsinstrumenten der Live-Kommunikation, kann sich zurzeit 
noch nicht auf empirische Kennzahlen beziehen, die diese Aussage unterstützen und 
verifizieren. Da der Markenrelaunch eine immer größere Bedeutung hinsichtlich einer 
erfolgsversprechenden Strategie für Unternehmen darstellt und die Live-
Kommunikation als zukunftsorientiertes Kommunikationsinstrument gilt, wird die Re-
levanz einer standardisierten Form zur Messung des Erfolges dieser beiden zusammen-
hängenden Prozesse stets relevanter und für Unternehmen ein unverzichtbarer Teil der 
Unternehmensführung.    
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